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Summary 
For each day that passes our society becomes more and more dependent on 
technology and a fast and easy access to information. Most of us are using 
internet on a daily basis in search of information. We search for information 
regarding most things in our lives, from health, lifestyle and food to 
information regarding travel and work-related issues. With this new, 
technology-dependent lifestyle it has become highly important for 
companies to market their products online in an efficient way. 
 
The trademark is a very important factor in a company's marketing and is 
often one of its greatest economic assets. It takes time and money to build a 
well-known and reputable brand and the protection of this investment is 
highly important to the trademark holder. With the uprising of internet the 
use of trademarks has reached a whole new dimension and the number of 
available marketing methods is greater than ever. A relatively new form of 
marketing online is so called keyword advertising. Keyword advertising 
means that an advertiser pays for a specific keyword to which the advertiser 
links its ad. Every time a search is performed the advertisement linked to the 
keyword will appear at the top of the result list. This way an advertiser can 
effectively target its advertisement to particularly interesting customer 
segments and hopefully attract new consumers. An advertiser may choose a 
competitors trademark and that way get its advertisement to appear higher in 
the results list than the initially chosen brand's own links or websites.  
 
Marketing on the internet affects both Intellectual Property and Marketing 
law and is governed by the same laws as marketing in the physical market 
media. This means that the Swedish Trade Marks Act and Marketing Act 
are both applicable to online advertisements. Internet, however, is a 
complex medium and the existing variety and possible marketing methods 
that the new technology offers means that it is not always easy to interpret 
the law correctly. The European Court of Justice (ECJ) has dealt with 
 2 
matters concerning keyword advertising in numerous judgments and has 
come to the conclusion that trademark holders generally cannot prevent 
competitors to buy their trademark as a keyword, provided that the ad 
displayed only offers an alternative to the goods or services that the 
trademark holder itself offers. ECJs practice only affects the harmonized 
trade mark law though. Marketing law on the other hand is not harmonized 
within the European Union and each member state must therefore decide on 
issues concerning market right based on national legislation. Cases 
concerning trademark use in keyword advertising will therefore sometimes 
be handled differently depending on in which country the judgment is 
convicted. 
 
The purpose of this thesis is to investigate the legal situation that prevails 
concerning trademark use in keyword advertising. I have therefore 
examined how legal questions regarding keyword advertising is handled by 
the ECJ, Sweden, Denmark, Norway and the UK. By accounting for 
practices from these four countries, and by comparing the differences 
between the various courts' positions, my aim is to describe which 
advantages and disadvantages the different approaches may lead to. The 
international comparison is based purely upon legal practice from the 
different countries while a full-scale comparative comparison would not be 
possible within the framework of this thesis.  
 
After reviewing the different countries judgments, I have come to the 
conclusion that Sweden and the Swedish Market Court follows the ECJ 
rulings very closely and that keyword advertising with a competitors 
trademark is generally accepted in Sweden, as long as it does not harm any 
of the trademarks features or violates so called good marketing practice. 
Denmark and Norway have gone the opposite route and found that keyword 
advertising with another trademark violates the marketing law and good 
practice. The courts in both these countries considers the advertising to be a 
tortuously freeload of the trademark holders reputation that leads to 
advertisers gaining an unfair advantage they have not earned. British 
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practice confirms, as the Swedish, that keyword advertising in itself is 
generally considered to be permissible. British practice also illustrates an 
example of a situation where keyword advertising is not clear enough 
regarding the commercial origin and therefore has been banned. 
 
The main reason for allowing keyword advertising is economic efficiency. 
Market competition benefits from keyword advertising and the 
advertisement makes consumers aware of the alternatives offered. The 
disadvantage of allowing keyword advertising is moral, while it could be 
considered to constitute a breach of good marketing practice to allow an 
advertiser to exploits its competitor's hard work without actually having 
done anything to deserve the benefit that is gained. There is no right or 
wrong regarding this issue. Each country must determine, based upon its 
national laws and principles, which of the two interests shall be prioritized. 
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Sammanfattning 
För var dag som går blir vårt samhälle allt mer beroende av teknik och 
snabb och lättillgänglig information. De flesta av oss söker dagligen efter 
någon sorts information på internet. Vi gör sökningar på allt som är av 
intresse för oss för stunden och allt fler inköp görs numera på nätet. Med 
denna nya, teknikberoende livsstil har det blivit allt viktigare för företag att 
marknadsföra sina varor och tjänster effektivt online.  
 
Varumärket är en oerhört viktig faktor i ett företags marknadsföring och 
utgör ofta en av företagets viktigaste ekonomiska tillgångar. Det kräver tid 
och pengar att arbeta upp ett välkänt och välrenommerat varumärke och 
skyddet för denna investering är av naturliga skäl väldigt viktigt för 
varumärkesinnehavaren. Med internet har varumärkesanvändningen nått 
helt nya dimensioner och antalet tillgängliga marknadsföringsmetoder är 
större än någonsin. En relativt ny form av marknadsföring online är s.k. 
sökordsannonsering. Sökordsannonsering går ut på att en annonsör betalar 
för ett specifikt sökord för att på så vis hamna högt upp i träfflistan i en 
söktjänst. På detta sätt kan en näringsidkare på ett effektivt sätt rikta sin 
reklam till särskilt intressanta kundsegment och förhoppningsvis lyckas 
locka till sig nya kunder. Som sökord kan näringsidkaren välja ett 
konkurrerande varumärke och på så sätt få sin annons att visas högre upp i 
träfflistan än det utvalda varumärkets egna länkar och hemsidor.  
 
Marknadsföring på internet berör såväl immaterialrätt som marknadsrätt och 
regleras av samma lagstiftning som marknadsföring i fysiska 
marknadsmedier. Det innebär att såväl varumärkeslagen som 
marknadsföringslagen är tillämpbara på annonser på nätet. Internet är dock 
ett komplext medium och de möjligheter som tekniken erbjuder innebär att 
det inte alltid är helt enkelt att reda ut hur lagtexten ska tolkas. EU-
domstolen (EUD) har behandlat frågor om sökordsannonsering i ett flertal 
domar och konstaterat att varumärkesinnehavare generellt inte kan förhindra 
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att konkurrenter köper deras varumärke som sökord, förutsatt att annonsen 
som visas endast föreslår ett alternativ till den vara eller tjänst som 
varumärkesinnehavaren själv erbjuder. EUDs praxis berör dock endast den 
harmoniserade varumärkesrätten. Marknadsrätten å andra sidan är inte 
harmoniserad inom EU och det är därför upp till varje enskilt medlemsland 
att avgöra frågor som rör marknadsrätten utifrån sin nationella lagstiftning. 
Mål som rör varumärkesanvändning vid sökordsannonsering kan därför 
komma att hanteras olika beroende på i vilket land avgörandet fälls. 
  
Syftet med uppsatsen är att utreda det rättsläge som råder kring 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering. Jag har således granskat 
hur rättsfrågor rörande sökordsannonsering hanteras av EUD, Sverige, 
Danmark, Norge och Storbritannien. Genom att redogöra för praxis från 
dessa fyra länder och jämföra skillnaderna mellan de olika domstolarnas 
ställningstaganden är mitt mål att beskriva de för- och nackdelar som de 
olika förhållningssätten kan leda till. Den internationella jämförelsen utgår 
renodlat från praxis med anledning av att en fullskalig komparativ 
jämförelse inte ryms inom ramen för detta examensarbete. 
 
Efter granskning av de olika ländernas domar har jag kommit till slutsatsen 
att Sverige och Marknadsdomstolen följer EUDs praxis väldigt nära och att 
sökordsannonsering med annans varumärke generellt är accepterat i Sverige, 
så länge den inte skadar någon av varumärkets funktioner eller strider mot 
god sed.  Danmark och Norge har istället gått den motsatta vägen och funnit 
att sökordsannonsering med annans varumärke strider mot ländernas 
marknadsföringslagar och god sed. Båda länderna menar att sådan 
annonsering innebär en otillbörlig renommésnyltning som innebär att 
annonsörerna tillskansar sig en orimlig och orättsvis fördel som de inte har 
förtjänat. Brittisk praxis bekräftar liksom svensk att sökordsannonsering i 
sig själv generellt är att betrakta som tillåten men visar oss ett exempel på en 
situation när sökordsannonseringen inte är tillräckligt tydlig gällande det 
kommersiella ursprunget och därför kan förbjudas. 
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Det huvudsakliga skälet för att tillåta sökordsannonsering är den 
samhällsekonomiska effektiviteten. Sökordsannonsering gagnar 
konkurrensen på marknaden och gör konsumenterna medvetna om de 
alternativ som erbjuds. Mot detta ställs moralen, dvs. att det kan anses strida 
mot god sed att tillåta att en näringsidkare utnyttjar en konkurrents hårda 
arbete utan att egentligen ha gjort något för att förtjäna den fördel som 
uppnås. Det finns inget rätt eller fel utan varje land måste utifrån sin 
nationella lagstiftning och principer avgöra vilket intresse som ska få väga 
tyngst i vågskålen.   
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1 Inledning 
1.1 Bakgrund 
I dagens teknikorienterade samhälle utgör internet och den information vi 
finner online ett väldigt viktigt verktyg och hjälpmedel i vår vardag. Många 
av oss använder sig dagligen av olika sökmotorer och databaser för att 
kunna fatta beslut gällande allt från hushållsinköp till stora affärsbeslut i 
arbetet. Med den allt hårdare konkurrensen i informationsflödet styrs 
företagens överlevnad och utveckling till stor del av om de lyckas nå fram 
till sin målgrupp och i kampen om konsumentens gunst och pengar får 
varumärket en betydande och ofta avgörande roll. Sett till ekonomiska 
värden är det allt vanligare att varumärken och andra immateriella tillgångar 
utgör den allra viktigaste ekonomiska tillgången i ett företag.1  
 
När internet gjorde sin entré på den privata och kommersiella marknaden i 
mitten på 1990-talet ansåg många att det mer eller mindre rådde ”vilda 
västern” online, betraktat utifrån perspektivet att aktörer tog sig rätten att 
utnyttja sina konkurrenters varumärken, utan att ställas inför märkbara 
juridiska konsekvenser. I samband med detta konstaterade domstolarna att 
samma lagstiftning och rättsskydd som gäller för traditionella, fysiska 
marknadsföringsmedier även gäller på internet.2 Såväl varumärkeslagens3 
(VML) som marknadsföringslagens4 (MFL) tillämpning sker oberoende av 
vilket medium som används. Trots detta råder dock än idag viss förvirring 
kring varumärkesrättens skyddsomfång och tillämplighet på internet och 
särskilt regleringen gällande sökordsannonsering omtalas ofta som en 
juridisk gråzon.5 Möjligheten som finns idag att köpa ett välkänt varumärke 
och använda detta sökord genom t ex Google AdWords, med avsikt att rikta 
fokus mot det egna konkurrerande varumärket, är för många 
                                               
1 Koktvedgaard & Levin, s. 360.  
2 Svensson m.fl. s. 78, Tholse & Friberg, s. 1. 
3 Varumärkeslag (2010:1877). 
4 Marknadsföringslag (2008:486). 
5 Wallberg, s. 297. 
 10 
varumärkesinnehavare ett kontroversiellt och anmärkningsvärt fenomen. 
Sett till marknadsrätten som helhet finns det idag ingen annan 
marknadsföringsåtgärd som på samma sätt tillåter en aktör att på detta sätt 
använda sin konkurrents varumärke som blickfång.6 Tvärtom måste företag 
vara restriktiva överhuvudtaget med använda ett konkurrerande varumärke i 
sin marknadsföring.  
 
EU-domstolen (EUD) har behandlat frågan om sökordsannonsering i ett 
flertal domar under senare år, varav de mest uppmärksammade är C-236-
238 (De förenade målen Google France)7 och C-323/09 (Interflora v. Marks 
& Spencer)8. I dessa mål konstaterade domstolen att en innehavare av ett 
känt varumärke generellt inte kan förhindra att konkurrenters annonser visas 
vid sökning på varumärket i de fall annonsen endast föreslår ett alternativ 
till den vara eller tjänst som varumärkesinnehavaren själv erbjuder. 
Europeiska unionens (EU) varumärkeslagstiftning förhindrar således 
sökordsannonsering med annans varumärke endast i begränsad utsträckning 
och det är upp till varje lands domstol att utifrån nationell lagstiftning 
avgöra huruvida otillbörligt varumärkesutnyttjande förekommer och ska 
förhindras i det enskilda fallet. Detta får till innebörd att likartade fall av 
sökordsannonsering med annans varumärke hanteras olika beroende på i 
vilket land målet avgörs. Det räcker att vi studerar domar och beslut9 från 
våra närmaste grannländer för att vi ska se väsentliga skillnader.10 För 
svensk del har Marknadsdomstolen (MD) nyligen med MD 2012:15, 
Elskling mot Kundkraft11, visat sig hålla en linje som ligger väldigt nära 
EUDs praxis och ställningstagande i Interflora-avgörandet. Med denna dom 
har Sverige valt att gå en annan väg än sina två närmaste grannländer, som 
istället har valt att avgöra denna typ av mål om sökordsannonsering i 
                                               
6 Berggren, s. 1. 
7 Hädanefter kallad Google France-avgörandet. 
8 Hädanefter kallad Interflora-avgörandet. 
9 Beslut fattat av NKU (Næringslivets konkurranseutvalg), vars uttalande jag  
  kommer att redogöra för under avsnittet Internationell jämförelse. 
10 Sø- og Handelsrettens dom i målen V-101-08 Billedbutikken Odense ApS ./. Pixelpartner  
    v/Anette V.Andersen, V-52-11 SKA-DAN ./. Bredenoord A/S, V-105-11 Experian A/S ./.  
   Debitor Registret A/S. 
11 Hädanefter kallad Elskling-domen. 
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enlighet med sin nationella marknadslagstiftning och som, till skillnad mot 
Sverige, har funnit att varumärkesutnyttjande av detta slag strider mot såväl 
dansk som norsk marknadsföringslag och god sed. Även Storbritannien har 
med sin Interflora-dom funnit att sökords-annonsering under vissa 
förhållanden, där konsumenten blir vilseledd rörande det kommersiella 
sambandet mellan sökordsannonseringen och varumärkesinnehavaren, 
strider mot den brittiska varumärkesrätten. Den juridiska hanteringen av det 
tämligen nya fenomenet sökordsannonsering är väldigt intressant och de 
skillnader som förekommer mellan länder med förhållandevis likartad 
lagstiftning väcker en tänkvärd diskussion kring för- och nackdelarna med 
ländernas olika ställningstaganden på området.  
 
1.2 Syfte och frågeställning 
Syftet med denna uppsats är att granska hur svensk domstol har valt att 
hantera frågor om varumärkesutnyttjande vid sökordsannonsering samt att 
göra en rättslig jämförelse med dansk, norsk och brittisk praxis. Jag har valt 
följande frågeställningar för arbetet: 
 Hur förhåller sig MDs praxis rörande sökordsannonsering med 
annans varumärke till MFL och dess renommésnyltningsbegrepp?   
 Råder det någon skillnad mellan det varumärkesrättsliga 
anseendeskyddet och MFLs skydd gentemot renommésnyltning? 
 Kunde MD ha bortsett från EUDs praxis när den avkunnade dom i 
Elskling-domen och då renodlat ha tillämpat nationell lagstiftning? 
(dvs. MFLs generalklausul och förbudet mot renommésnyltning).  
 Hur förhåller sig MDs praxis till dansk, norsk och brittisk praxis?  
Med den internationella jämförelsen som bas vill jag avslutningsvis 
analysera för- och nackdelarna med Sveriges vägval i frågan.  
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1.3 Metod och material 
Jag har i författandet av detta arbete använt mig av traditionell juridisk 
metod. Jag har studerat lagstiftning, förarbeten och rättspraxis från Sverige 
samt praxis från Danmark, Norge, Storbritannien och EUD. Därutöver har 
jag använt mig av svensk och utländsk doktrin som behandlar 
sökordsannonsering och den lagstiftning som reglerar området. Jag har valt 
denna metod eftersom jag anser den vara den mest lämpliga för den typ av 
rättslig jämförelse som jag ämnar göra i denna uppsats.  
 
Motiveringen till att jag har valt att jämföra den svenska hanteringen med 
Danmark och Norge är att lagstiftningen som reglerar denna typ av 
varumärkesanvändning i hög grad är snarlik i våra tre länder och att 
lagstiftningen bygger på samma principer (tack vare det bakomliggande 
nordiska samarbetet). Att jag därutöver har valt att även ta med 
Storbritannien beror primärt på att jag ville få in ytterligare ett EU-
medlemsland samt att Interflora-domen är intressant, eftersom denna dom 
har varit föremål för behandling i EUD. Jag har i den internationella delen 
valt att göra min jämförelse med utgångspunkt i praxis och NKUs12 
utlåtande. Anledningen till detta är att en fullskalig komparativ jämförelse 
av samtliga fyra länder inte skulle rymmas inom ramen för detta 
examensarbete.  
 
Antalet rättsfall på området är väldigt begränsat och jag har därför redovisat 
alla de relevanta rättsfall som jag har funnit efter genomgång av respektive 
lands rättsdatabaser. Jämförelsen med Norge sticker ut på så vis att det där 
inte handlar om ett utlåtande eller en dom från den norska domstolen utan 
det är istället ett fristående organ, NKU, som uttalar sig i frågan. Det finns 
så här långt inte några norska domar rörande sökordsannonsering men jag 
tror att NKUs yttrande kommer att få stor betydelse när detta väl kommer. 
Jag anser därför att det norska utlåtandet är relevant och värt att ha med  
eftersom NKU i allra högsta grad påverkar norsk praxis samt reflekterar hur 
                                               
12 Næringslivets Konkurranseutvalg. 
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det norska näringslivet betraktar sökordsannonsering utifrån god 
marknadsföringssed.  
 
I min analys har jag strävat efter att i så stor utsträckning som möjligt inta 
den objektiva domarens perspektiv. Motiveringen till detta är att jag vill ge 
läsaren en insikt i det rådande rättsläget för varumärkesanvändning vid 
sökordsannonsering i Sverige. Mitt mål är således att utifrån ett objektiv 
perspektiv beskriva de för- och nackdelar som de olika ländernas 
ställningstaganden rörande sökordsannonsering innebär, primärt för 
varumärkesinnehavare och konsumenter men också för marknaden i sin 
helhet.  
 
Det material jag har valt att använda mig av har jag funnit i Juridiska 
fakultetens bibliotek i Lund och Setterwalls interna bibliotek i Malmö, i 
juridiska databaser, främst svenska och danska Karnov, Infotorg och LUP 
samt på Sø- og Handelsrettens, Norska Konkurranseutvalgets och UK 
Intellectual Propertys hemsidor m.fl. Därutöver har jag också använt mig av 
artiklar från tidskrifterna Ny Juridik, Brandnews och Nordiskt immateriellt 
rättsskydd (NIR).  
 
Den svenska litteratur som jag har valt att använda mig av är primärt 
författad av välkända professorer och jurister inom immaterial- och 
marknadsrätt, bland annat Ulf Bernitz, Marianne Levin, Gunnar Karnell 
m.fl. Gällande de teoretiska avsnitten om sökordsannonsering så har jag valt 
att beskriva ämnet genom fakta hämtad ur olika juridiska artiklar, då det så 
här långt saknas bra doktrin som beskriver sökordsannonsering mer 
ingående.  
 
1.4 Disposition 
Jag har valt att använda mig av följande disposition. Kapitel 2 inleder 
uppsatsen med en redogörelse av vad sökordsannonsering är och hur det 
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fungerar. I detta ingår en beskrivning av tjänsten Google AdWords samt 
vilken betydelse sökordsannonsering har på den kommersiella marknaden. 
 
Kapitel 3 beskriver den harmoniserade varumärkes- och marknadsrätten 
som reglerar varumärkesanvändning vid sökordsannonsering inom EU. Jag 
går först igenom de tillämpliga reglerna i varumärkesdirektivet (VmDir) och 
varumärkesförordningen och går därefter in i en kort beskrivning av de två 
centrala direktiven på marknadsrättens område.  
 
I efterföljande kapitel, dvs. kapitel 4, redogör jag för EUDs praxis och 
ställningstagande rörande sökordsannonsering. De avgöranden som i första 
hand har influerat MD i dess domar är Google France- och Interflora-
avgörandet och jag har därför gjort en grundlig genomgång av domstolens 
yttranden i dessa. Jag har även redogjort för mål C-487/07 (L´Oréal mot 
Bellure)
13
, då EUD i detta avgörande uttryckligen redogör för sin definition 
av varumärkesrättslig renommésnyltning.  
 
Med kapitel 5 går jag igenom den svenska lagstiftning som reglerar 
sökordsannonsering, bestående av en kortfattad genomgång av den 
varumärkesrättsliga regleringen, dvs. VMLs regler och de principer som styr 
på området. Därefter kommer en beskrivning av de marknadsrättsliga 
reglerna, dvs. de relevanta lagreglerna i MFL, en beskrivning av god sed, 
vilseledande och renommésnyltning. Kapitlet avslutas med en jämförelse 
mellan varumärkesrättsligt anseendeskydd och marknadsrättslig 
renommésnyltning samt en kort beskrivning av förhållandet mellan 
immaterial- och marknadsrätten.  
 
I kapitel 6 redogör jag för MD:s praxis och inställning till 
sökordsannonsering utifrån de två mål som avkunnats så här långt, MD 
2006:13, Blocket och MD 2012:15, Elskling-domen. Elskling-domen har 
fått extra utrymme då det är den enda dom i Sverige som har avkunnats efter 
de förenade målen Google France och som därmed bäst klargör MDs 
                                               
13 Hädanefter kallat L´Oréal-avgörandet. 
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inställning till sökordsannonsering. Jag avslutar kapitlet med en 
sammanfattning av det rådande rättsläget för svensk och EU-rättslig del. 
 
Med kapitel 7 går vi över på den internationella jämförelsen och en 
redogörelse för det rådande rättsläget gällande sökordsannonsering i 
Danmark. I avsnitt 7.2 har jag redogjort för den norska uppfattningen, dvs 
NKUs utlåtande om sökordsannonsering, och i 7.3 avslutar jag den 
internationella delen med det sista jämförelselandet, Storbritannien.  
 
Analys har integrerats löpande i arbetets alla delar och jag avslutar 
uppsatsen med kapitel 8, i vilket jag sammanfattar mina slutsatser och 
besvarar uppsatsens frågeställningar. 
 
1.5 Avgränsning 
Denna uppsats behandlar den lagstiftning och praxis som reglerar 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering på internet. Då uppsatsen 
vänder sig till läsare som har grundläggande immaterial och 
marknadsrättsliga kunskaper har jag valt att inte gå in i någon allmän 
beskrivning av varumärkes- eller marknadsrätten. Uppsatsen har istället 
avgränsats till att endast beskriva lagrum och definitioner inom varumärkes- 
och marknadsrätten som har direkt relevans för regleringen av 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering. Primärt behandlas de 
lagrum som har behandlats i Elskling-domen och de relevanta principer som 
påverkar varumärkesanvändning av detta slag.  
 
Gällande mitt val av praxis har jag gjort en utsållning av de domar som jag 
funnit ger den mest heltäckande bilden av det rådande rättsläget rörande 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering. Av EUDs avgöranden finns 
ett flertal andra avgöranden än dem som jag har valt att redovisa, vilka även 
de på olika vis har relevans i relation till sökordsannonsering. C-558/08 
(Portakabin), C-278/08 (BergSpechte) och C-324/09 (L´Oréal II) är tre 
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intressanta mål på området som jag endast har behandlat översiktligt med 
anledning av att uppsatsen i annat fall skulle bli alltför omfattande.  
 
Jag har valt att göra en jämförelse mellan vår svenska hantering av 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering och dansk, norsk och 
brittisk hantering av detsamma. Denna jämförelse utgår endast från 
ländernas praxis samt NKUs utlåtande rörande sökordsannonsering eftersom 
en fullskalig komparativ jämförelse skulle bli för omfattande och 
svåröverskålig. Jag har därutöver även lämnat frågor rörande 
gränsöverskridande varumärkesintrång utanför min uppsats och således 
endast fokuserat på hur de olika länderna hanterar mål om 
sökordsannonsering inom det egna landet. 
 
En fråga som jag har tvingats att lämna utanför denna uppsats men som är 
högst tänkvärd är huruvida MD ska anses ha slagit in på en tidigare oprövad 
väg med sina avgöranden i MD 2011:29, Sony Computer mot Wechip m.fl. 
och Elskling-domen, och på så sätt närmat sig immaterialrätten. MD har 
konsekvent i sina tidigare avgöranden intagit en tydlig ståndpunkt om att 
alla marknadsrättsliga bedömningar ska ske fristående från 
immaterialrättsliga överväganden och att ett förbud inte kan meddelas på 
den grunden att ett förfarande utgör immaterialrättsintrång. I Sony-domen, 
som gällde en olaglig avkodningsprodukt, gjorde MD en upphovsrättslig 
bedömning rörande kringgående av tekniska skyddsåtgärder enligt 
upphovsrättslagen. Domstolen kom i sin bedömning fram till att den i målet 
aktuella marknadsföringen, i enlighet med lagstridighetsprincipen, stred mot 
god marknadsföringssed. Domslutet grundades dels på den upphovsrättsliga 
bedömningen men också på att MFL uttryckligen förbjuder att en aktör i sin 
marknadsföring använder eller på något annat vis skapar intryck av att det är 
lagligt sälja en produkt när det är egentligen är olagligt. MD gjorde således 
en immaterialrättslig bedömning enligt lagstridighetsprincipen som, 
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tillsammans med de marknadsrättsliga grunderna, kom att avgöra utgången i 
målet.14  
 
I Elskling-domen konstaterade MD än en gång att de marknadsrättsliga 
bedömningarna ska ske fristående från immaterialrättsliga överväganden 
men konstaterade därefter att detta ”…inte förstås så att förfaranden inom 
immaterialrättens område som – med beaktande av lagstridighetsprincipen 
– är i strid med god marknadsföringssed och som är otillbörliga inte kan 
förbjudas enligt MFL…”.  MD gjorde därmed en direkt varumärkesrättslig 
bedömning inom lagstridighetsbedömningen, vilket är första gången i MD:s 
praxis.15  
 
MD konstaterade i båda dessa mål att marknadsföring som står i strid med 
upphovsrätten respektive varumärkesrätten eller som är ägnad att leda till 
immaterialrättsintrång är att anse som otillbörlig i enlighet med den s.k. 
lagstridighetsprincipen. Sådan typ av marknadsföring strider mot god 
marknadsföringssed vilket innebär att den kan förbjudas med hjälp av 5 § 
MFL. Domstolen har med detta haft anledning att göra en självständig 
bedömning av om marknadsföringen ska anses innebära ett 
immaterialrättsintrång.  Huruvida vi ska tolka detta nya förfarande från MDs 
sida som den linje som domstolen fortsättningsvis kommer att tillämpa i 
liknande mål eller inte är en fråga som förtjänar en egen uppsats och som 
jag därför avsiktligen lämnar utanför min frågeställning. Frågan är högst 
intressant för rättsområdets framtid men i mina ögon krävs det fler domar på 
området innan vi kan dra några konkreta slutsatser kring rättsläget. 
                                               
14 Block & Karlsson, s. 30-31. 
15 Block & Karlsson, s. 30-31. 
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2 Sökordsannonsering 
2.1 Definition av begreppet 
sökordsannonsering 
Sökordsannonsering är en relativt ny marknadsföringsteknik som för var 
dag växer i popularitet. Sökordsannonsering går ut på att ett företag betalar 
för ett eller flera sökord för att på så vis hamna högre upp på träfflistan i en 
söktjänst, som t ex Google, Bing eller Yahoo. Med hjälp av 
sökordsannonsering kan företagen skräddarsy sin marknadsföring på 
internet och göra den mer effektiv.
16
 Näringsidkaren kan rikta sig till särskilt 
intressanta kundsegment genom att helt enkelt sammanlänka sin reklam med 
de sökord som särskilt intresserar dessa kunder.
17
 Det går till på så vis att ett 
företag, t ex Coca Cola, köper en konkurrents varumärke som sökord, 
exempelvis Pepsi Cola. När någon därefter söker på Pepsi Cola kommer 
Coca Colas länk eller annons per automatik att hamna först i listan över 
sökträffar. Istället för att visa en länk till Pepsis hemsida eller annons 
hamnar en länk för ett konkurrerande företag högst i listan, trots att denna 
har mindre anknytning till märket än Pepsi Colas egna sidor.
18
 Den 
internationellt använda termen för sökordsannonsering är ”Keyword 
Advertising”.19 
 
En stor skillnad mellan sökordsannonser och ”traditionella” annonser är att 
näringsidkaren vid sökordsannonsering kan välja att endast betala för sin 
annons i den utsträckning som någon klickar på den, ”cost per click” (CPC). 
Näringsidkaren betalar endast när marknadsföringen faktiskt har nått fram 
till en potentiell kund. Vissa sökord är av naturliga skäl attraktivare än andra 
vilket innebär att flera företag har ett intresse av att köpa det. I dessa fall kan 
en näringsidkare välja att förbättra sin annonsposition i träfflistan genom att 
i ett auktionsförfarande betala ett högre pris för sökordet. Som alltid är det 
                                               
16 Block & Karlsson, s. 28, Maunsbach, s. 740. 
17 Riis, s. 246. 
18 Snyder, s. 114.  
19 Riis, s. 246. 
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efterfrågan som styr när det kommer till kommersiell verksamhet och i de 
branscher där denna typ av annonsering är som mest populär kan det kosta 
över 60 kr per klick.
20
  En annan stor fördel med sökordsannonsering är att 
det går mycket snabbt att komma igång. Så snart annonsören har bestämt sig 
för ett eller flera sökord och utformat informationen till kunderna kan 
marknadsföringen finnas online och nå ut till kunderna samma dag. 
Situationen då flera företag väljer att betala för samma sökord väcker flera 
juridiskt intressanta frågor. Den fråga som är mest relevant för denna 
uppsats uppkommer då ett företag väljer att köpa ett konkurrerande företags 
varumärke som sökord. 
 
2.1.1 Google AdWords 
Google AdWords är den sökordsannonseringstjänst på marknaden som flest 
internetanvändare känner till.
21
 Det är ett webbaserat system genom vilket 
näringsidkare på ett enkelt och smidigt sätt kan koppla företagets 
annonsering till ett eller flera sökord. När en internetanvändare söker på 
något av dessa utvalda sökord kommer näringsidkarens annons med 
annonstext och länk till företaget webbplats att visas per automatik.
22
 
Annonsen visas antingen i ett fält strax ovanför den vanliga träfflistan och 
under rubriken ”Annonser som är kopplade till…[sökordet]” eller så visas 
den till höger om träfflistan, under rubriken ”Annonser”.23 Betalningen för 
tjänsten sker vanligtvis i samma ögonblick som en internetanvändare klickar 
på en annons och länkas vidare till dennes hemsida.
24
 Google tillhandahåller 
alltså själva det automatiserade systemet för sökordsannonsering medan 
annonsörerna själva skriver in de sökord de har valt och utformar de 
                                               
20 Lövgren 2010, s. 8. 
21 Andra företag som erbjuder sökordsannonsering är t ex Microsoft med en tjänst som  
    heter ”Sökreklam  med Microsoft Advertising”, Yahoo erbjuder en tjänst som kallas  
    ”Sponsored Search” och Eniro erbjuder i samarbete med Jajja Communications en tjänst  
    som heter ”Jajja”. 
22 För mer information om Google AdWords och hur tjänsten fungerar se:    
    https://support.google.com/adwords/answer/2497976?hl=sv&ref_topic=3121763 
    (2013-01-22). 
23 Block & Karlsson, s. 28. 
24 https://support.google.com/adwords/topic/3119147?hl=sv&ref_topic=3119101  
    (2013-01- 22). Google erbjuder flera olika betalningsmetoder och beräkningsmodeller,  
    utöver CPC. 
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meddelanden och länkar som internetanvändarna ser vid sökning på det 
specifika ordet. Google ger också annonsörerna utförlig information om de 
sökningar som har utförts och ger dem på detta vis en möjlighet att 
maximera sina annonsers exponering gentemot rätt kundkrets. De intäkter 
som Google får in genom AdWords används för att finansiera själva 
sökmotorn.
25
 Google AdWords har i sina användarvillkor uppställt en policy 
och ett förbud för sina användare att göra immaterialrättsliga intrång såsom 
otillbörligt varumärkesutnyttjande. Genom de allmänna villkor som Google 
har formulerat ansvarar annonsörerna själva för att deras annonser inte gör 
intrång i en immaterialrättighet eller strider mot god marknadsföringssed. 
Det ska dock nämnas att Google inte gör någon förhandsprövning av om 
annonsen gör intrång utan detta prövas först efter begäran från en 
varumärkesinnehavare.
26
 
 
2.1.2 Sökordsannonseringens betydelse 
Dagens sökordsmarknad omsätter, enligt flera fristående uppskattningar, 
miljardbelopp. Det är dessutom en relativt ny och växande marknad som 
förväntas öka och ersätta än mer av den traditionella annonseringen. 
Tjänsten kräver minimalt med personalkraft såväl initialt som under tiden 
som tjänsten nyttjas samtidigt som tjänstens omfattning och effektivitet är 
väldigt hög.
27
 I praktiken har Google och andra leverantörer av 
sökordsannonsering arbetat fram ett automatiserat verktyg där annonsören 
själv gör det mesta av jobbet.
28
 Såväl leverantörernas som annonsörernas 
intresse kring att av få fortsätta med denna marknadsföringsmetod är 
därmed av naturliga skäl stort.  
 
I jämförelse med traditionell annonsering erbjuder sökordsannonsering en 
mängd fördelar. Reklamen blir betydligt mer lättillgänglig för en större krets 
av potentiella köpare och andra informationssökare och når fram på ett 
                                               
25 Google France-avgörandet, p. 12 f.   
26 https://support.google.com/adwordspolicy/answer/2562124 (2014-01-22). 
27 Lövgren 2010, s. 7. 
28 Block & Karlsson, s. 28.  
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mycket effektivt vis till rätt kundsegment. Att sökordsannonsering blir 
alltmer populärt visas bland annat av att den svenska riksdagen och 
riksdagspartierna lägger ner allt mer resurser på denna typ av annonsering i 
sina valkampanjer. Enligt en intervju i Sveriges Radios Ekot investerade 
Moderaterna över en miljon på sökordsannonsering och hade identifierat 
över ett tusen sökord inför valet 2010. Tack vare sin kostnadseffektivitet, sin 
pricksäkerhet och den användbara statistik som sökordsannonseringen 
erbjuder är tjänsten att betrakta som ett betydelsefullt verktyg inom 
marknadsföringsbranschen idag.
29
  
 
                                               
29 Lövgren 2010, s. 7. 
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3 Harmoniserad 
varumärkes- och 
marknadsrätt 
3.1 Harmoniserad varumärkesrätt 
Varumärkesrätten är det område inom immaterialrätten som först kom att bli 
fullständigt harmoniserat inom EU. Denna harmonisering skedde dels 
genom rådets direktiv 89/104/EEG av den 21.12.1988 om tillnärmningen av 
medlemsstaternas varumärkeslagar (varumärkesdirektivet, VmDir) och dels 
genom rådets förordning nr (EG) 40/94 av den 20.12.1993 om 
gemenskapsvarumärken (varumärkesförordningen) som sedan 
konsoliderades i direktiv 2008/95/EG
30
 respektive förordning 207/209.
31
 
Den 27 mars 2013 la EU-kommissionen fram ett förslag till ett nytt 
varumärkesdirektiv genom KOM(2013)161. Förslagets övergripande 
målsättning är att ”främja innovation och ekonomisk tillväxt genom att göra 
varumärkessystemen i hela EU mer tillgängliga och ändamålsenliga för 
företag i form av lägre kostnader, mindre komplexitet, ökad hastighet samt 
bättre förutsägbarhet och rättslig säkerhet”. 
 
Då majoriteten av de EU-avgöranden som jag har redogjort för under 
kommande avsnitt om EU-praxis är avgjorda i enlighet med direktiv 
89/104/EEG och förordning nr (EG) 40/94 och det inte råder någon skillnad 
mellan dessa upphävda rättsakter och de kodifierade versionerna har jag valt 
att i denna uppsats redogöra för de numera upphävda rättsakterna
32
. 
Motiveringen bakom detta är att det gör det enklare att se kopplingen mellan 
rättsreglerna och domstolens tolkning av dessa i uppsatsens praxisdel.  
 
De bestämmelser som primärt är relevanta för denna uppsats och som har 
aktualiserats i EU-avgöranden om varumärkesintrång vid 
                                               
30 Direktiv 2008/95/EG, L 299/25, 8.11.2008. 
31 Levin, s. 60. 
32 Direktiv 89/104/EEG och förordning nr (EG) 40/94. 
 23 
sökordsannonsering är VmDirs artikel 5.1 a-b, artikel 5.2 samt 
varumärkesförordningens artikel 9.1 a-c.  
 
3.1.1 Artikel 5 (Direktiv 89/104) 
Artikel 5 i VmDir fastställer vilka rättigheter en varumärkesinnehavare 
innehar i förhållande till sitt varumärke och har följande lydelse: 
 
”1. Det registrerade varumärket ger innehavaren en ensamrätt. Innehavaren 
har rätt att förhindra tredje man, som inte har hans tillstånd, att i 
näringsverksamhet använda: 
a) tecken som är identiska med varumärket med avseende på de varor och 
tjänster som är identiska med dem för vilka varumärket är registrerat, 
b) tecken som på grund av sin identitet eller likhet med varumärket och 
identiteten eller likheten hos de varor och tjänster som täcks av varumärket 
och tecknet kan leda till förväxling hos allmänheten, inbegripet risken för 
association mellan tecknet och varumärket. 
 
2. En medlemsstat kan också besluta att innehavaren ska ha rätt att förhindra 
tredje man, som inte har hans tillstånd, … att i näringsverksamhet använda 
ett tecken som är identiskt med eller liknar varumärket med avseende på 
varor och tjänster av annan art än dem för vilka varumärket är registrerat, 
om detta är känt i den medlemsstaten och om användningen av tecknet utan 
skälig anledning drar otillbörlig fördel av eller är till förfång för 
varumärkets särskiljningsförmåga eller renommé.” 
 
3.1.1.1 Artikel 5.1 a - b  
Av ordalydelsen i artikel 5.1 följer att medlemsländernas rättsregler har 
harmoniserats på så vis att den ensamrätt som är knuten till varumärket ger 
varumärkesinnehavaren ett ”absolut” skydd mot tredje mans användning av 
kännetecken som är identiska med varumärket för identiska varor eller 
tjänster (s.k. dubbel identitet). När dubbel identitet inte föreligger är det 
endast i de fall det föreligger en risk för förväxling som en 
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varumärkesinnehavare med framgång kan göra sin ensamrätt gällande. 
Framför allt aktualiseras artikel 5.1 a-b i mål gällande 
varumärkesanvändning vid sökordsannonsering. Artikel 5.1 a används i de 
fall det rör sig om varumärkesanvändning i relation till identiska varor.  
 
Även om skyddet har klassats som ”absolut” så har EUD i sin praxis satt 
denna kvalificering i perspektiv och påpekat att oavsett hur viktigt skyddet 
än må vara så är syftet med regleringen endast att ge varumärkes-
innehavaren en möjlighet att skydda sina specifika intressen i egenskap av 
varumärkesinnehavare, med andra ord att säkerställa att varumärket kan 
uppfylla sina funktioner. Ensamrätten måste därför reserveras för de 
situationer där tredje mans användning skadar eller kan skada varumärkets 
funktioner och framför allt den grundläggande funktionen att ge 
konsumenten en garanti om produktens ursprung.  
 
Artikel 5.1 b tillämpas i de fall användningen har skett i relation till varor 
som är förväxlingsbart lika men inte identiska. Vid tillämpning av detta 
stadgande måste, till skillnad från vad som gäller vid tillämpning av 5.1 a, 
en utredning göras rörande om det verkligen föreligger en 
förväxlingsbarhet.
33
 Sett till EU-domstolens rättspraxis anses en risk för 
förväxling föreligga dels i de fall en genomsnittskonsument kan få 
uppfattningen att varorna eller tjänsterna (produkterna) ifråga kommer från 
samma företag, och dels i situationer där denne kan få uppfattningen att 
produkterna kommer från företag med ekonomiska band till varandra.
34
 
 
3.1.1.2 Artikel 5.2  
Utöver det grundläggande skydd som stadgas i artikel 5.1.a och b, innehar 
innehavaren av ett s.k. ”väl ansett” varumärke en utvidgad rätt som stadgas i 
artikel 5.2 och som innebär att denne kan förhindra att tredje man använder 
varumärket på ett sätt ”som utan skälig anledning drar otillbörlig fördel av 
                                               
33 Maunsbach, s. 745, Granmar, s. 247. 
34 Se mål C-39/97 (Canon Kabushiki Kaisha mot Metro-Goldwyn-Mayer Inc.), p. 29, mål 
C-342/97 (Lloyd), p. 17, Granmar, s. 247. 
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eller är till förfång för varumärkets särskiljningsförmåga eller renommé.”35 
Ingen förväxlingsbedömning behöver göras inom ramen för detta s.k. 
anseendeskydd.
36
 
 
3.1.2 Artikel 9.1 a - c (Förordning 40/94) 
Artikel 9 i varumärkesförordningen fastställer, precis som artikel 5 i VmDir, 
vilka rättigheter en varumärkesinnehavare har i förhållande till sitt 
varumärke: 
”1. Ett gemenskapsvarumärke ger innehavaren ensamrätt. Innehavaren har 
rätt att förhindra tredje man som inte har hans medgivande att i 
näringsverksamhet använda 
a) ett kännetecken som är identiskt med gemenskapsvarumärket för varor 
och tjänster som är identiska med dem för vilka gemenskapsvarumärket är 
registrerat, 
b) ett kännetecken som är identiskt med eller liknar gemenskapsvarumärket 
om de varor eller tjänster som omfattas av varumärket är identiska med eller 
av liknande slag som dem som omfattas av kännetecknet, och detta kan leda 
till förväxling hos allmänheten, inbegripet risken för association mellan 
kännetecknet och varumärket, 
c) ett kännetecken som är identiskt med eller liknar gemenskapsvarumärket 
med avseende även på varor och tjänster av annat slag än dem för vilka 
gemenskapsvarumärket är registrerat, om detta är känt i gemenskapen och 
om användningen av kännetecknet utan skälig anledning drar otillbörlig 
fördel av eller är till förfång för gemenskapsvarumärkets 
särskiljningsförmåga eller renommé.” 
 
Rättighetsreglerna i de båda rättsakterna är som synes helt och hållet 
överensstämmande gällande punkterna a och b, skillnaden är att direktivet är 
ett s.k. fullharmoniseringsdirektiv som är avsett att implementeras och 
                                               
35 Granmar, s. 247. 
36 Se Oréal-avgörandet, p. 36, Interflora-avgörandet, p. 71, Granmar, s. 247. 
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appliceras i förhållande till medlemsstatens nationella lagstiftning medan 
förordningen tillämpas för gemenskapsvarumärken.
37
 
 
3.2 Harmoniserad marknadsrätt  
Det centrala EU-direktivet gällande marknadsföring är 2005 års direktiv om 
otillbörliga affärsmetoder
38
 (”unfair commercial practices”). Direktivet 
tillämpas på sådan marknadsföring som en näringsidkare riktar mot en 
konsument och är det direktiv som har påkallat införandet av 2008 års 
marknadsföringslag. Det andra viktiga, och för denna uppsats mest 
relevanta, direktivet på detta område är direktivet om vilseledande och 
jämförande reklam från 2006.
39
 Detta direktiv utgörs av två delar, varav den 
första delen rör vilseledande reklam som riktas till näringsidkare och den 
andra reglerar förutsättningarna för att jämförande reklam ska anses vara 
tillåtet. I Sverige har detta direktiv implementerats genom 18 § MFL, se 
avsnitt 5.2.5.  
 
 
 
                                               
37 Maunsbach, s. 741. 
38 Direktiv 2005/29/EG, L 149/22, 11.6.2005. 
39 Direktiv 2006/114/EG, L 376/21, 27.12.2006. 
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4 EU-domstolens praxis 
Vilken ståndpunkt EUD har intagit gällande varumärkesutnyttjande vid 
sökordsannonsering skildras bäst genom återgivande av ett antal 
avgöranden. EUD har vid ett flertal tillfällen prövat frågan om 
näringsidkares användning av Google AdWords varit att anse som tillåten.
40
 
Jag har gjort ett urval av de mål som enligt min mening bäst återger 
domstolens syn gällande rättsläget, vilka är mål C-236/08-238 (de förenade 
målen Google France) och C- 323/09 (Interflora). Jag har även redogjort för 
mål C-486/07 (L´Oreal mot Bellure), då vi i detta mål finner EUDs 
definition av vad som utgör varumärkesrättsligt otillåten renommésnyltning.  
 
4.1 C-236/08-238/08 – De förenade 
målen Google France 
Google France gäller tre avgöranden som alla härrör från franska Cour de 
cassation.
41
 Det gemensamma i alla dessa tre mål var att Google hade stämts 
och blivit fälld till ansvar i både första och andra instans för 
varumärkesintrång och fått det fastslaget att företaget skulle betala 
skadestånd till alla sina motparter. Totalt var det sex avgöranden som alla 
behandlade frågan om Google hade begått varumärkesintrång. Cour de 
cassation var inte säker i denna fråga och hänsköt därför ett antal frågor till 
EUD för att få hjälp med tolkningen och riktlinjer i bedömningen. Frågorna 
är i princip desamma i alla tre målen och behandlas därför gemensamt.
42
  
 
Det första av de tre målen, C-236/08 (Vuitton) berörde parterna Louis 
Vuitton, en av världens största producenter av lyxprodukter, och Google 
France. De två företagen låg sedan 2003 i en tvist angående frågan om 
                                               
40
 Fler EUD-avgöranden om sökordsannonsering: mål C-278/08 (BergSpechte), mål C-  
    558/08 (Portakabin) och mål C-324/09 (L´Oréal II).  
41 Den franska Cour de cassation är inte en egentlig instans för rättskipning, utan denna instans har till  
    uppgift att ombesörja en riktig och enhetlig lagtillämpning "i lagens intresse". Kassations- 
    domstolen har behörighet att ta upp domar som avgjorts i sista instans och som anses  
    strida mot uttrycklig lag. 
42 Google France-avgörandet, p. 42-43, Lövgren 2010, s. 9. 
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Google gjorde intrång i Louis Vuittons varumärkesrättigheter genom att 
erbjuda sina annonsörer varumärket Louis Vuitton som sökord i sin Google 
AdWords tjänst. Vid en sökning på varumärket visades annonser med länkar 
till konkurrenters hemsidor under rubriken ”Sponsrade länkar”. Ett av de 
största problemen enligt Louis Vuitton var att Google förutom att erbjuda 
varumärket som sökord dessutom erbjöd möjligheten att kombinera detta 
med ord såsom imitation, kopia och liknande ord som indikerade att det 
rörde sig om efterbildningar av olika slag. Om en konsument skrev in Louis 
Vuitton som sökord i Googles sökmotor vid denna tidpunkt fick denne fram 
annonser som faktiskt erbjöd kopior av företagets varor. Under 2005 
avgjorde den franska domstolen målet till Louis Vuittons fördel och ansåg 
att Googles agerande utgjorde ett intrång i företagets varumärkesrätt. Den 
stora skillnaden mellan detta första mål och de två övriga som jag kommer 
att beskriva nedan är det faktum att Google i Vuitton-fallet inte bara hade 
låtit sina användare länka annonser till sökordet utan därutöver även hade 
tillåtit annonsörerna att koppla ord som ”kopia” och ”imitation” till samma 
sökord.
43
 
 
Det andra målet var C-237/08 (Viaticum) och gällde frågan om Google 
France begått varumärkesintrång i resebyrån Viaticums varumärken 
BOURSE des VOLS, BOURSE des VOYAGES och BDV. Vid en sökning 
på varumärkena visades även i detta fall länkar till konkurrenters hemsidor 
upp under rubriken ”Sponsrade länkar”. Även Viaticum väckte talan mot 
Google France och den franska kassationsdomstolen begärde ett 
förhandsavgörande från EUD.
44
 
 
Det tredje och sista målet var C-238/08 (Eurochallenges) som berörde 
äktenskapsmäklaren Thonet med dess varumärke EUROCHALLENGES. 
Även vid sökning på detta varumärke visades annonser med länkar till 
konkurrenters hemsidor under rubriken ”Sponsrade länkar”. Som 
varumärkesinnehavarna i de båda föregående målen väckte Thonet talan 
                                               
43 Google France-avgörandet, p. 28-30. 
44 Google France-avgörandet, p. 33. 
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mot Google France för varumärkesintrång men också en talan mot två av 
Googles annonsörer, Bruno Raboin och Tiger. Även i detta mål begärde 
kassationsdomstolen förhandsbesked från EUD.
45
  
 
4.1.1 Bedömningsfrågorna 
Den huvudsakliga och gemensamma frågan i alla dessa tre mål berör 
varumärkesanvändning och tolkningen av artikel 5(1)-a-b i VmDir och 
frågan om Google France skulle anses ha använt de skyddade varumärkena 
på ett sätt som rättighetshavarna hade rätt att förhindra. EUD inledde med 
att konstatera att användningen av varumärken som sökord sker i 
näringsverksamhet och därmed faller in under varumärkeslagstiftningen. 
Mycket längre än så behövde inte EUD gå när det gällde Googles ansvar. 
Domstolen konstaterade följande: 
 
”Även om det framgår […] att söktjänstleverantörbolaget utövar 
”näringsverksamhet” när det ger annonsörer möjlighet att som sökord välja 
kännetecken som är identiska med varumärken samt lagrar dessa 
kännetecken och visar sina kunders annonser utifrån dessa, framgår det 
trots allt inte att leverantören själv ”använder” dessa kännetecken i den 
mening som avses [i artikel 5 respektive 9 om skyddsomfånget för 
varumärken].
46
 
 
”Vad gäller söktjänstleverantören gör denne det möjligt för kunderna att 
använda kännetecken som är identiska med eller liknar varumärken utan att 
själv använda nämnda kännetecken”.47 
 
”Denna slutsats påverkas inte av att kunderna betalar leverantören för att 
få använda dessa kännetecken. Att skapa de tekniska förutsättningarna som 
krävs för att använda kännetecken och få betalt för denna tjänst innebär 
                                               
45 Google France-avgörandet, p. 38-40. 
46 Google France-avgörandet, p. 55. 
47 Google France-avgörandet, p. 56. 
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inte att den som tillhandahåller tjänsten själv använder kännetecknet i 
fråga”.48 
 
Med detta konstaterande var frågan om Googles ansvar besvarat, Google 
kunde inte fällas för varumärkesintrång.
49
 Nästa fråga var om annonsörerna 
kunde hållas ansvariga. I Vuitton och Viaticum-målen kom frågan endast att 
handla om principiella ställningstaganden som inte kunde ges direkt effekt 
eftersom annonserna som sådana inte var uppe för prövning. I Thonet-målet 
var däremot även annonserna under prövning och EUDs ställningstagande 
kunde därför få direkt effekt.  
 
EUD inledde med följande viktiga ställningstagande: används inte 
varumärket för varor och tjänster kan det inte ske något varumärkesintrång. 
Domstolen framhöll att den som använder annans varumärke utan tillstånd 
kan begå ett intrång i varumärkesrätten även i de fall denne själv inte håller i 
hanteringen av varorna och tjänsterna. Domstolen konstaterade att det i 
Vuitton-fallet inte bara hade handlat om att märket hade använts som sökord 
i sökordsannonseringen utan att det också hade utnyttjats i annonserna. I 
övriga fall rörde det sig endast om användande såsom sökord. Den första 
delfrågan som den franska domstolen hänsköt till EUD var huruvida 
användningen av sökordet i sig innebar att varumärket hade blivit använt för 
varor och tjänster. EUD besvarade frågan på följande vis:  
 
”När, som i föreliggande fall, ett kännetecken som är identiskt med ett 
varumärke har valts som sökord av en konkurrent till 
varumärkesinnehavaren i syfte att erbjuda Internetanvändaren ett alternativ 
till varumärkesinnehavarens varor och tjänster, föreligger användning av 
kännetecknet med avseende på nämnda konkurrents varor och tjänster”.50  
 
                                               
48 Google France-avgörandet, p. 57. 
49 Google France-avgörandet, p. 56. Se även Lövgren 2010, s. 9. 
50 Google France-avgörandet, p. 69. 
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Självfallet gäller samma situation när annonsören inte bara erbjuder ett 
alternativ utan marknadsför kopior, eller som minst ger sken av att göra det. 
Så här långt kan en annonsör fällas för ansvar för varumärkesintrång.
51
  
Regleringen uppställer dock även ett antal andra kriterier att ta hänsyn till. 
EUD gick därför vidare till frågan om varumärkesanvändningen kunde 
anses skada varumärkets funktioner och tittade inledningsvis på de två 
funktionerna; ursprungsfunktion och reklamfunktion. Gällande 
ursprungsfunktionen menade EUD att det avgörande var på vilket vis 
annonsen presenterades. Ursprungsfunktionen kan lida skada i de fall en 
normalt informerad och skäligen uppmärksam internetanvändare inte kan, 
eller endast med svårighet kan ta reda på, om annonsens varor eller tjänster 
har ett samband med varumärkesinnehavaren eller om den kommer från en 
helt annan aktör. EUD uttalade sig på följande sätt:  
 
”I en sådan situation där annonsen dessutom framträder direkt efter det att 
den berörde Internetanvändaren har skrivit in varumärket som sökord och 
visas vid ett tillfälle då varumärket, i egenskap av sökord, också visas på 
skärmen, kan Internetanvändaren ta miste på de aktuella varornas och 
tjänsternas ursprung”.52  
 
EUD gav också de nationella domstolarna följande riktlinjer:  
 
”När en tredje mans annons antyder att det föreligger ett ekonomiskt band 
mellan denna tredje man och varumärkesinnehavaren, ska det anses 
föreligga skada på ursprungsfunktionen.”53  
 
”Skada på nämnda funktion hos varumärket ska även anses föreligga när 
annonsen visserligen inte antyder att det föreligger något ekonomiskt band 
men är så vag i fråga om ursprunget för de aktuella varorna och tjänsterna 
att en normalt informerad och skäligen uppmärksam Internetanvändare inte 
utifrån reklamlänken och det reklammeddelande som bifogas denna kan 
                                               
51 Lövgren 2010, s. 9. 
52 Google France-avgörandet, p. 85. 
53 Google France-avgörandet, p. 89. 
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veta om annonsören utgör tredje man i förhållande till 
varumärkesinnehavaren eller om han tvärtom har ett ekonomiskt band till 
varumärkesinnehavaren.”54 
 
Den stora frågan som kvarstod var då om EUD ansåg att användningen av 
andras varumärke som sökord skulle anses skada varumärkets 
reklamfunktion. Domstolen besvarade detta med följande uttalande:  
 
”...för att reklammeddelandet ska visas, är det uppenbart att denna 
användning kan få vissa återverkningar på innehavarens bruk av 
varumärket i reklam och val av affärsstrategi”55  
 
”…när Internetanvändaren skriver in ett varumärke som sökord, kommer 
varumärkesinnehavarens webbplats och annons att visas i listan över 
naturliga sökresultat och i regel på någon av de första raderna i denna 
lista. Denna visning, som är kostnadsfri, medför att 
varumärkesinnehavarens varor och tjänster garanterat visas för 
Internetanvändaren, oberoende av om innehavaren även har lyckats få en 
annons under rubriken ”Sponsrade länkar” visad på någon av de översta 
raderna”.56  
 
”Mot bakgrund av dessa omständigheter finner domstolen att användning 
av ett kännetecken som är identiskt med någon annans varumärke i en 
sådan söktjänst som avses i målen i den nationella domstolen inte kan skada 
varumärkets reklamfunktion”.57 
 
Notera att detta uttalande rörande reklamfunktionen endast aktualiseras i de 
fall de berörda varumärkena är identiska och inte i fall där det endast rör sig 
om en förväxlingsrisk (se artikel 5.1 och 9.1 i VmDir). I de fall endast en 
                                               
54 Google France-avgörandet, p. 90. 
55 Google France-avgörandet, p. 93. 
56 Google France-avgörandet, p. 97. 
57 Google France-avgörandet, p. 98. 
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förväxlingsrisk föreligger tar domstolen endast hänsyn till skador på 
ursprungsfunktionen, inte på reklamfunktionen.  
 
4.1.2 EUDs sammanfattande slutsatser  
EUD kom fram till att söktjänstleverantörer, såsom Google, inte anses begå 
varumärkesintrång när de utbjuder varumärken såsom sökord eftersom de 
inte använder varumärkena på ett angripbart sätt när de lagrar andras 
varumärken och utifrån dessa visar annonser. Annonsörers användning av 
annans varumärke innebär endast intrång i de fall annonsen: ”inte möjliggör 
eller endast med svårighet möjliggör för en genomsnittlig 
Internetanvändare att få reda på om de varor och tjänster som aves i 
annonsen härrör från varumärkesinnehavaren eller ett företag med 
ekonomiska band till varumärkesinnehavaren eller, tvärtom från tredje 
man.”58 
 
En annons är som huvudregel inte tillåten i de fall där ett kommersiellt 
samband antyds mellan annonsen och varumärkesinnehavaren eller 
annonsen är så vag att internetanvändaren inte direkt förstår att den inte har 
något kommersiellt samband med varumärkesinnehavaren. Vad som avgör 
frågan om annonsen ska anses vara tillåten eller inte är om användningen 
kan anses skada varumärkets reklamfunktion. Så länge både annonsen från 
varumärkesinnehavaren och annonsören kommer upp bredvid varandra kan 
varumärkesinnehavaren inte anses ha lidit någon skada. Så länge annonsen 
inte skadar varumärkets reklamfunktion, inget kommersiellt samband antyds 
och den inte anses vara så vag rörande sitt kommersiella ursprung att den 
kan förvirra konsumenten ska annonsen däremot betraktas som tillåten.
59
  
                                               
58 Google France-avgörandet, p. 99. 
59 Lövgren 2010, s. 15. 
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4.2 C-323/09 – Interflora mot Marks & 
Spencer 
I Interflora-målet kom EUD att utveckla de principer som domstolen hade 
slagit fast i Google France-domen. Bakgrunden i detta mål var att Marks & 
Spencer (M & S) hade valt ut och köpt varumärket Interflora och ett antal 
varianter av ordet som sökord i tjänsten AdWords, se vidare avsnitt 7.3.3. 
Interflora väckte därför talan mot M & S för varumärkesintrång, varpå den 
engelska domstolen valde att hänskjuta fyra tolkningsfrågor till EUD.
60
  
 
Den engelska domstolen ville till att börja med få klarhet i frågan om en 
innehavare av ett varumärke har rätt att förhindra en konkurrent från att 
nyttja ett sökord, som är identiskt med dennes varumärke, för att visa 
annonser för varor eller tjänster som är identiska med dem för vilket 
varumärket är registrerat. Därutöver ville domstolen även få klarhet kring 
om det i detta sammanhang anses relevant att annonsen kan få en del av 
omsättningskretsen att felaktigt tro att annonsören är en medlem i 
varumärkesinnehavarens kommersiella nätverk samt att sökmotorföretaget 
inte tillåter varumärkesinnehavarna att förhindra att kännetecken som är 
identiska med deras varumärken väljs som sökord. Slutligen ville domstolen 
även veta om innehavaren av ett varumärkesrättsligt ”känt” varumärke har 
en rätt att förhindra att en konkurrent gör reklam utifrån ett sökord som 
överensstämmer med varumärket och som en konkurrent har valt ut i en 
söktjänst utan medgivande från varumärkesinnehavaren.
61
 
 
EUD inledde sitt avgörande med att konstatera att domstolen redan i Google 
France-domen hade slagit fast att det kännetecken som en annonsör väljer 
som sökord i en sökordsannonseringstjänst är det medel som används för att 
dennes annons ska visas, vilket innebär att kännetecknet (varumärket) anses 
användas i näringsverksamhet ur en varumärkesrättslig mening. Sådan 
                                               
60 Interflora-avgörandet, p. 20. 
61 Interflora-avgörandet, p. 20. 
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användning föreligger alltså även då kännetecknet inte förekommer i själva 
annonsen. 
 
Gällande själva användningen av ett varumärke som i allt väsentligt är 
identiskt, krävs det för ett förbud, att användningen skadar varumärkets 
funktioner. Utöver att titta på varumärkets urspungsangivelsefunktion ansåg 
EUD att även reklamfunktionen kunde vara relevant. I detta mål hade 
Interflora också gjort gällande att varumärkets investeringsfunktion hade 
blivit skadat.  
 
4.2.1 EUDs tolkning av skada på 
ursprungsangivelse- och investeringsfunktion 
Avseende eventuell skada på märkets ursprungsangivelsefunktion ansåg 
EUD att bedömningen skulle ta sin utgångspunkt i huruvida en normalt 
informerad och skäligen uppmärksam internetanvändare, utifrån 
marknadens allmänt kända egenskaper, kunde förväntas känna till att M & S 
inte ingick i Interfloras nätverk av blomesterleverantörer. I det fall detta inte 
skulle anses som allmänt känt, skulle en bedömning göras kring om M & S 
annons hade gjort det möjligt för internetanvändaren att förstå att den 
nämnda tjänsten inte ingick i nätverket, t ex genom användning av termer 
som ”M & S Flowers”. Denna bedömning lämnade EUD åt den nationella 
domstolen att avgöra. 
 
Gällande eventuell skada på märkets reklamfunktion kunde domstolen 
konstatera att den omständighet, att tredje mans användning av ett sökords 
som är identiskt med ett varumärke får resultatet att en 
varumärkesinnehavare måste intensifiera sin reklaminvestering för att 
lyckas behålla eller öka sin synlighet inom konsumentkretsen, inte alltid är 
tillräcklig för att reklamfunktionen ska anses ha tagit skada. EUD belyste i 
 36 
denna fråga att syftet med varumärket inte är att skydda innehavaren mot 
handlingar som utgör en del av den naturliga konkurrensen.
62
  
 
Vad gäller investeringsfunktionen menade domstolen att denna tar sikte på 
att innehavaren använder sitt varumärke för att skapa eller behålla ett bra 
renommé som attraherar konsumenter och gör dem lojala mot märket. EUD 
menade att i de fall tredje mans användning av varumärket stör 
varumärkesinnehavarens användning så skadas varumärkets 
investeringsfunktion. När detta förhållande föreligger är upp till den 
nationella domstolen att avgöra.
63
 
 
4.2.2 EUDs bedömning av 
särskiljningsförmåga, urvattning och snyltning 
Avseende frågan och betydelsen av om Interflora var att anse som ett känt 
varumärke kom domstolen fram till följande: en varumärkesinnehavare av 
ett känt varumärke har rätt att förhindra att tredje man använder det kända 
varumärket om användningen utan skälig anledning drar otillbörlig fördel av 
eller kan anses vara till förfång för varumärkets särskiljningsförmåga eller 
renommé. Ett känt varumärke åtnjuter således skydd mot intrång som 
innebär förfång för varumärkets särskiljningsförmåga (urvattning), förfång 
för dess renommé (nedsvärtning) eller sådana intrång som innebär att en 
otillbörlig fördel dras av varumärkets särskiljningsförmåga eller renommé 
(snyltning).
64
 
 
Gällande urvattning så föreligger förfång i de fall användningen bidrar till 
att varumärket degenereras. EUD kom fram till att själva bedömningen av 
om användningen bidrar till urvattning ska göras utifrån ”en normalt och 
skäligen uppmärksam internetanvändare” och utifrån om denne kan förstå 
att de erbjudna varorna eller tjänsterna inte kommer från innehavaren av det 
                                               
62 Interflora-avgörandet, p. 57. 
63 Interflora-avgörandet, p. 60 och 62. 
64 Interflora-avgörandet, p. 67 f. 
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kända varumärket, utan från en konkurrent. Även denna bedömning lämnar 
EUD åt de nationella domstolarna att avgöra.
65
 
 
Vad avser snyltning konstaterade domstolen att det faktum att ett varumärke 
är känt per automatik kommer att leda till att många användare använder 
detta som sökord på internet. Valet av sökord kommer alltså att leda till att 
en konkurrents annons visas för konsumenten. I de fall konsumenten 
faktiskt väljer en konkurrerande vara eller tjänst har konkurrenten dragit en 
verklig fördel av varumärkets särskiljningsförmåga och renommé. I dessa 
situationer menar EUD att en bedömning av om det föreligger en ”skälig 
anledning” härför måste göras. Sådan skälig anledning anses inte föreligga i 
de fall en annonsör placerar sig i ett känt varumärkes kölvatten för att dra 
fördel av dess attraktionsförmåga, anseende och prestige, utan att ge 
ekonomisk ersättning eller någon egen ansträngning i avseendet, och på så 
vis utnyttjar varumärkesinnehavarens kommersiella ansträngning. När 
användningen däremot syftar till att visa ett alternativ till 
varumärkesinnehavarens varor eller tjänster, utan urvattning, nedsvärtning 
eller imitationer och utan att varumärkets funktioner skadas, anses 
användningen generellt ingå i sund och lojal konkurrens. I dessa situationer 
anser EUD att s.k. skälig anledning ska anses föreligga.
66
  
 
 
4.3 C-487/07 – L´Oréal m.fl. mot Bellure 
L´Oréal m.fl. mot Bellure är ett intressant avgörande som visar att EUD 
tillmäter särskild betydelse för välkända varumärkens goodwillfunktion.  
L´Oréal är ett välkänt företag som säljer franska lyxparfymer, bland annat 
under varumärket Trésor. Konkurrenten Bellure sålde under tiden för målet 
billiga kopior av L´Oréals parfym under annat ordvarumärke i 
förpackningar och flaskor som i hög grad liknande L´Oréals. Domstolen 
kom fram till att det handlade om en medveten likhet från Bellures sida, 
med avsikt att skapa en association mellan originalprodukten och 
                                               
65 Interflora-avgörandet, p. 76 f. 
66 Ibid. 
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imitationerna.
67
 I målet gjorde EUD följande extensiva bestämning av vad 
som ska anses utgöra varumärkesrättsligt otillåten renommésnyltning: 
 
”Domstolen preciserar härvid att då tredje man genom användning av ett 
kännetecken som liknar ett känt varumärke försöker placera sig i dess 
kölvatten för att dra fördel av dess attraktionsförmåga, anseende och 
prestige samt att, utan att betala någon som helst ersättning eller göra 
några egna ansträngningar i detta avseende, utnyttja den kommersiella 
ansträngning som varumärkesinnehavaren gjort för att skapa och befästa 
bilden av varumärket, ska användningen anses innebära att en otillåten 
fördel dras av nämnda varumärkes särskiljningsförmåga eller renommé”.68 
 
EUD betraktade således parfymimitationerna som varumärkesintrång trots 
att det inte ansågs föreligga någon förväxlingsbarhet och fann även att 
förfarandet innefattade illojal konkurrens i form av otillåten jämförande 
reklam. EUDs syn avseende vad som ska betraktas som otillåten 
renommésnyltning enligt varumärkesrätten ligger väl i linje med den 
utveckling vi ser i svensk marknadsrättslig praxis, men bedömningen 
gällande den senare kan täcka ett vidare område. Denna bedömning sker 
utifrån vad som anses utgöra god marknadsföringssed enligt 5 § MFL, dvs. 
generalklausulen. Enligt 6 § MFL måste det s.k. transaktionstestet vara 
uppfyllt, enligt ett förarbetsuttalande ska dock detta normalt anses vara fallet 
vid renommésnyltning.
69
  
 
 
 
 
 
 
 
 
                                               
67 Bernitz, s. 130-131. 
68 L´Oréal-avgörandet, p. 49.  
69 Prop. 2007/08:115 s. 145, Bernitz, s. 130. 
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5 Svensk lagstiftning  
5.1 Varumärkeslagen 
Varumärkesrätten är en lagfäst ensamrätt. Den grundar sig på såväl ett 
nationellt som ett internationellt regelverk. Ensamrätten till ett varumärke 
uppkommer antingen genom registrering eller genom inarbetning i 
näringsverksamhet.
70
 Den svenska VML är ett resultat av nordiskt 
lagstiftningssamarbete och det råder även förhållandevis stora likheter 
mellan varumärkeslagstiftningarna i många länder utanför Norden. Den 
stora anledningen till detta är Pariskonventionens
71
 stora betydelse inom 
EU.
72
  
 
I Sverige finns parallella vägar att gå för att erhålla varumärkesrättsligt 
skydd. Den första metoden är att ansöka om ett gemenskapsvarumärke hos 
OHIM. Detta skydd regleras helt och hållet av gemenskapsvarumärkes-
förordningen (EUVmF). Den andra möjligheten leder endast till ett skydd 
inom Sverige och de grundläggande reglerna härom finns i 2010 års 
varumärkeslag (VmL) i vilken bestämmelserna i VmDir har blivit 
implementerade.
73
 En annan möjlig väg för nationellt skydd är att ansöka 
genom Madridprotokollet.
74
 Ensamrätten är begränsad på två vis, dels är 
den begränsad till varumärken som kan förväxlas med innehavarens och 
dels omfattar den endast ett visst slags användande av märket.
75
  
 
5.1.1 Förväxlingsbedömningen 
Två varumärken ska anses förväxlingsbara endast i de fall då de är så lika att 
de kan förväxlas och dessutom kännetecknar varor av samma eller liknande 
                                               
70 Notera att även mönster kan förvärvas både genom registrering och inarbetning. 
71 Pariskonventionen för industriellt rättsskydd är ett av de första immaterialrättsliga    
    traktaten. Konventionen omfattar skydd för patent, varumärken och mönster samt skydd   
    mot illojal konkurrens. 
72 Bernitz m.fl. s. 250, Bernitz, s. 34. 
73 En ansökan görs till PRV.  
74 Bernitz m.fl. s. 252. 
75 Ibid, s. 283.  
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slag. Detta framgår av art 7 och 8 i EUVmF, art 4 och 5 VmDir och 1 kap 
10 § VmL. Ur preambeln till såväl gemenskapsvarumärkesförordningen och 
VmDir kan utläsas att frågan om två varumärken ska anses vara 
förväxlingsbara ska bedömas mot bakgrund av ett antal faktorer, främst hur 
känt det äldre varumärket är på marknaden, vilka associationer de båda 
märkena skapar samt hur hög grad av likhet som råder mellan märkena men 
också mellan varorna eller tjänsterna.
76
 Se avsnitt 4.3 och C-487/07 för 
EUDs definition av vad som betraktas som varumärkesrättsligt otillåten 
renommésnyltning. 
 
5.1.2 Utvidgat skydd - anseendeskydd 
Varumärkesinnehavarens ensamrätt innefattar ett skydd mot att andra 
näringsidkare använder ett identiskt eller förväxlingsbart varumärke för att 
marknadsföra sina varor eller tjänster för att på så sätt dra otillbörlig fördel 
av någon annans kända varumärkes särskiljningsförmåga eller anseende 
eller utan skälig anledning skadar detta, det s.k. anseendeskyddet (1 kap. 10 
§, första stycket, 3 p. VmL).
77
  Från det krav som lagen uppställer på 
varuslagslikhet finns ett viktigt undantag till fördel för varumärken som 
klassas som kända.
78
 Dagens regler innebär att ett intrång föreligger trots en 
avsaknad på varuslagslikhet i de fall: 
 
 Det äldre kännetecknet är här i landet känt inom en betydande del av 
omsättningskretsen (”has a reputation”) och 
 Användningen av ett annat liknande kännetecken, skulle dra 
otillbörlig fördel av eller vara till förfång för det kända 
kännetecknets särskiljningsförmåga eller anseende. 
 
När det gäller kända varumärken uppställer alltså inte reglerna något krav på 
varuslagslikhet. Det utökade skyddet gäller dock även i de fall varumärkena 
                                               
76 Bernitz m.fl. s. 283. 
77 Bernitz, s. 129. 
78 Se art 8.5 och 9.1 c) EUVmF, art 4.3 och 5.2 VmDir och 1 kap 10 § 1 st 3 p VmL. 
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är av samma eller liknande slag.
79
 För att ett varumärke ska kunna kallas för 
känt krävs enligt mål C-375/97 (General Motors v Yplon), att ”märket är 
känt bland en betydande andel av den relevanta personkretsen”. 
 
5.2 Marknadsföringslagen 
MFL syfte är att ”främja konsumenternas och näringslivets intressen i 
samband med marknadsföring av produkter och att motverka 
marknadsföring som är otillbörlig mot konsumenter och näringsidkare.”80 
Genom dagens marknadsföringslag (2008:486) och några ändringar i andra 
författningar på det marknadsrättsliga området infördes direktivet om 
otillbörliga affärsmetoder i svensk lagstiftning. EU-direktivet om 
otillbörliga affärsmetoder har begränsats till kommersiell marknadsföring, 
dvs. marknadsföring som tillämpas av näringsidkare gentemot konsumenter. 
Direktivet är ett s.k. fullharmoniseringsdirektiv, vilket innebär att 
konsumentskyddet måste följa den utformning och skyddsnivå som följer av 
direktivet. Detta innebär att direktivtexten till stor del styr både utformning 
och tillämpningen av MFL och att en bedömning enligt MFL ska ske med 
utgångspunkt i vad en genomsnittskonsument
81
, som är normalt informerad 
samt skäligen uppmärksam och upplyst, uppfattar som vilseledande.
82
  
 
MFL är en generell lag som gäller för alla typer av marknadsföringsåtgärder 
och som kan tillämpas på alla former av media.
83
 Den gäller för alla 
branscher, alla distributions- och säljformer samt för alla distributionsled. 
Då den gäller för alla typer av media gäller den således även för 
kommersiell marknadsföring på internet, för företags hemsidor och andra 
digitala medier, i detta inkluderat sociala medier såsom Facebook m.m.
84
  
Att lagen uttryckligen skyddar konsument och näringsidkarintressen betyder 
att den inte omfattar vare sig enskilda personers eller gruppers integritet. 
                                               
79 Se mål C-292/00 (Davidoff v Gofkid). 
80 1 §, 1 st. MFL. 
81 Notera att MFL även är tillämpbar på kommersiella relationer mellan näringsidkare. 
82 Melin, s. 44-45. 
83 Melin, s. 44-45, Bernitz m.fl. s. 343. 
84 Bernitz, s. 47. 
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Inte heller går det att tillämpa MFL som ett instrument för att komma 
tillrätta med diskriminerande marknadsföring (dvs. i vart fall inte om den 
inte strider mot god marknadsföringssed). Det avgörande i MFL är att en 
näringsidkares marknadsföring ska stämma överens med god 
marknadsföringssed och att den inte får vara vilseledande eller aggressiv.
85
 
 
5.2.1 5 § MFL - God marknadsföringssed  
Marknadsföring ska enligt 5 § MFL (lagens allmänna generalklausul) 
stämma överens med god marknadsföringssed.
86
 Paragrafen är medvetet 
utformad som ett positivt formulerat krav.
87
  Marknadsföring anses som 
otillbörlig enligt lagens 6 § - ”om den i märkbar mån påverkar eller 
sannolikt påverkar förmågan att fatta ett välgrundat affärsbeslut”.88  
 
Med god marknadsföringssed menas enligt lagens definition
89
 god 
affärssed, god yrkessed och andra vedertagna normer som syftar till att 
skydda konsumenter och näringsidkare vid marknadsföringen av 
produkter.
90
 Till detta hör också s.k. ”god sed-normer” som har utvecklats 
inom näringslivet. Grundläggande för detta är Internationella 
Handelskammarens (ICC:s) Regler för reklam och 
marknadskommunikation, oftast benämnda ICC:s Grundregler. Dessa regler 
är inte rättsligt bindande utan utgör en form av ”soft law”, som uttrycker en 
i näringslivet utarbetad och etablerad standard för vad som anses utgöra god 
sed på marknaden. MD har i sin praxis ofta åberopat ICCs Grundregler och 
använt dessa som ett viktigt tolkningsunderlag sedan den första MFLs 
tillkomst 1970.
91
 
 
                                               
85 Melin, s. 44-45. 
86 5 § MFL genomför artikel 5.1 och del av 5.2 i direktivet om otillbörliga affärsmetoder.  
    (Lagkommentar ur Karnov, skriven av Marianne Levin). 
87 Bernitz, s. 44. 
88 Melin, s. 55. 
89 Stadgas i 3 § MFL. 
90 Bernitz, s. 44, prop. 2007/08:115 s. 70.   
91 Bernitz, s. 55, Svensson m.fl. s. 122-123. 
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Den huvudsakliga anledningen till att Pariskonventionen, direktivet om 
otillbörliga affärsmetoder och MFL innehåller en generalklausul är att det i 
lagtext är mycket svårt att dra konkreta gränser för vad som bör vara tillåtet 
och inte i marknadsföring. Inom marknadsföringsbranschen finns en mängd 
olika sorters marknadsföringsmetoder och antalet nya kanaler och metoder 
växer hela tiden. Det är dock i dagsläget oklart vilken räckvidd EUD 
kommer att tillerkänna generalklausulen i direktivet i sin framtida praxis. 
Som vår svenska praxis har utvecklats hittills så omfattar generalklausulen: 
 
 Sådana marknadsföringsåtgärder som ligger utanför svarta listan92 
eller regelkatalogen utan att omfattas men som framstår som 
otillbörliga på liknande grunder, 
 
 Vissa andra former av marknadsföring som det är vedertaget att anse 
som otillbörliga men som inte återfinns i regelkatalogen, t ex 
renommésnyltning, misskreditering och direkt reklam riktad till barn 
samt, 
 
 Marknadsföring som strider mot speciallagstiftning, den s.k. 
lagstridighetsprincipen.
93
 
 
5.2.2 Renommésnyltning 
En av de viktigaste formerna av otillbörlig marknadsföring är 
renommésnyltning. Med renommésnyltning avses situationer då en 
näringsidkare på ett oberättigat vis anknyter till en annan näringsidkares 
verksamhet, produkter, kännetecken eller andra symboler, figurer eller 
koncept, utan att det föreligger någon förväxlingsbarhet eller vilseledande i 
övrigt, genom att t ex skapa oberättigade associationer. För att 
renommésnyltning ska vara möjlig krävs det att det som blir utnyttjat är känt 
på marknaden. Förfaranden som utgör marknadsrättsligt otillåten 
                                               
92 I MFL finns en lista med 31 förbjudna marknadsföringsmetoder. Den som bryter mot  
    något av förbuden riskerar att få betala s.k. marknadsstörningsavgift.  
93 Bernitz, s. 44-45. 
 44 
renommésnyltning kan på samma gång utgöra otillåtet varumärkesintrång 
enligt varumärkesrätten.
94
  
 
5.2.3 MD:s definition av renommésnyltning 
I MD 1999:21, Robinson, utgav MD följande definition för vad otillbörlig 
renommésnyltning innebär:  
 
”Om en näringsidkare i sin marknadsföring obehörigen anknyter till en 
annan näringsidkares verksamhet, produkter, symboler eller liknande, kan 
det vara otillbörligt enligt (generalklausulen). Förfaranden av detta slag 
betecknas ofta som renommésnyltning. Det otillbörliga i dessa fall består i 
att den snyltande till sin ekonomiska fördel utnyttjar det värde som ligger i 
en positiv föreställning hos konsumenterna vilken skapats genom insatser av 
den andre näringsidkaren. Ett sådant utnyttjande är typiskt sett också ägnat 
att i en eller annan form skada den utsatte näringsidkaren och att försämra 
konsumenternas marknadsöverblick.” 
 
Den som snyltar ska således till en ekonomisk fördel ha utnyttjat den 
positiva föreställning som finns hos konsumenterna och som har skapats av 
den andre näringsidkaren. Detta värde har MD kallat uppmärksamhetsvärde 
och själva utnyttjandet ska enligt domstolen vara menat att i en eller annan 
form skada den lidande näringsidkaren samt till att försämra 
konsumenternas marknadsöverblick.
95
 Den symbol som utnyttjas ska vara 
känd och förknippad med den utnyttjade näringsidkarens renommé. Detta 
krav måste vara uppfyllt för att det ska anses finnas ett tillräckligt 
skyddsvärt uppmärksamhetsvärde. Därutöver uppställs även kravet att det 
förekommit ett tydligt utnyttjande till egen ekonomisk fördel, i annat fall kan 
inget snyltande anses föreligga.
96
 
 
                                               
94 Bernitz, s. 130-131. 
95 Ibid. 
96 Ibid. 
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5.2.4 10 § MFL – Förbud mot vilseledande 
marknadsföring 
Den vanligast förekommande typen av otillbörlig marknadsföring är utan 
jämförelse vilseledande reklam och annan vilseledande marknadsföring. 
Som generell utgångspunkt gäller, vilket anges i art. 4 i ICC:s Grundregler, 
att reklam och annan marknadskommunikation ska vara vederhäftig och inte 
vilseleda. De allra flesta fall av vilseledande marknadsföring gäller 
näringsidkarens egna annonser och erbjudanden. MFL täcker dock även de 
fall där en vilseledande framställning avser en annan näringsidkares produkt 
eller verksamhet, normalt en konkurrents. Vilseledande reklam kan också 
innehålla element av illojal konkurrens, såsom renommésnyltning där en 
konkurrents anseende på marknaden utnyttjas på ett sådant sätt att 
konsumenten t ex vilseleds att överskatta den marknadsförda varans värde 
på grund av snyltningen. Denna typ av marknadsföring strider givetvis 
också mot god sed.
97
   
 
Den grundläggande bestämmelsen om vilseledande reklam finner vi i 10 § 
MFL. Regeln anger att näringsidkare inte får använda sig av felaktiga 
påståenden eller andra framställningar vid marknadsföring som är 
vilseledande ifråga om näringsidkarens egna eller någon annans 
näringsverksamhet. Som en allmän uppfattning för att uppgifter eller 
utelämnande ska vara att anse som vilseledande krävs att transaktionstestet
98
 
är uppfyllt.
99
 Med detta sagt är inte varje form av vilseledande uppgift eller 
utelämnande i strid med MFL, utan det krävs att det har uppkommit en 
kommersiell effekt på mottagarens ekonomiska handlingsmönster. Som 
exempel borde en felaktig uppgift som är bagatellartad eller som har 
karaktären av en skämtsam orimlighet oftast sakna sådan effekt. Information 
kan vara vilseledande inte bara genom de uppgifter som lämnas mottagaren 
                                               
97 Bernitz, s. 72. 
98 Vid tillämpning av generalklausulen gäller också det s.k. transaktionstestet (6 § MFL).  
    Transaktionstestet har genom sin utformning en vidare räckvidd än svarta listan och  
     bestämmelserna i regelkatalogen och är tänkt som ett komplement till dessa.  
99 Bernitz, s. 72. 
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utan även genom vad som utelämnas. Detta framgår av sista stycket i 10 § 
MFL.  
 
Som vilseledande anses också information som är oklar, tvetydig eller 
obegriplig. MFL saknar på det stora hela en självständig regel om 
informationsskyldighet, de krav som ställs på en näringsidkare om att lämna 
den information som krävs är istället kopplad till att en marknadsföring 
annars verkar vilseledande eller att den utgör ett köperbjudande till en 
konsument. Det finns dock några fristående, särskilda bestämmelser om 
informationsskyldighet i lagen, framför allt kraven på reklamidentifiering 
och sändarangivelse (9 § MFL) och information om garantier för produkter 
(22 § MFL).
100
 
 
5.2.5 18 § MFL – Jämförande reklam 
Att göra jämförelser med sina konkurrenters produkter eller verksamhet är i 
princip helt tillåtet med anledning av att detta anses främja konkurrensen på 
marknaden och ge konsumenter en allmännyttig upplysning. För detta 
uppställs dock relativt höga krav på att jämförelsen är korrekt, relevant och 
tillbörlig i övrigt. Anledningen bakom dessa krav är att jämförelser i reklam 
generellt syftar till att uttryckligen framhäva näringsidkarens egen produkt 
och på samma gång förringa konkurrentens. Regeln om jämförande reklam 
finner vi i 18 § MFL, som nära ansluter till EU-direktivet om vilseledande 
och jämförande reklam, se avsnitt 3.2. För att det överhuvudtaget ska vara 
tal om jämförande reklam uppställs kravet att en annan näringsidkare eller 
dennes produkter pekas ut i reklamen, antingen direkt eller indirekt. De krav 
som anges för att reklamen ska vara att anse som tillbörlig slås fast i ett 
antal punkter i lagtexten. Dessa krav är kumulativa, dvs. alla angivna krav 
måste vara uppfyllda.
101
 För att en specifik jämförelse ska klassas som 
tillåten får den inte vara vilseledande, den får endast avse produkter som 
fyller samma behov eller ändamål hos konsumenten och den måste avse 
                                               
100 Bernitz, s. 73. 
101 Bernitz m.fl. s. 370-371. 
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relevanta, väsentliga, kontrollerbara och utmärkande egenskaper hos 
produkten på ett objektivt vis. Jämförelsen får inte heller utpeka en 
konkurrent eller dennes produkter på sådant vis som innebär förväxling, 
förefaller misskrediterande eller som innebär renommésnyltning. Att det 
inte är tillåtet att dra fördel av ett annat företags renommé stadgas i punkten 
7 och har kommit till uttryck i ett antal rättsfall i MD, se bl.a. MD 
1999:21, MD 2000:25 och MD 2001:16, som visar att renommésnyltning är 
en självständig grund för otillbörlighet. Iakttas alla kraven i 18 § MFL är det 
således tillåtet att ange konkurrenters varumärken och andra identifierande 
beteckningar inom ramen för jämförelsen.
102
 Risken att jämförelser 
vilseleder konsumenter och på så sätt skadar konkurrerande näringsidkare är 
huvudanledningen till att det ställs så hårda krav på reklamen i såväl MFL, 
speciallagar och praxis.
103
 Utöver MFLs regler finns även regler i EU-rätten, 
MDs praxis och marknadens egenåtgärder för god marknadsföringssed som 
näringsidkaren kan behöva ta hänsyn till.
104
 
 
5.3 Anseendeskyddet i VML och skydd 
mot renommésnyltning enligt MFL 
Vid en jämförelse mellan svenska VMLs lydelse i 1 kap 10 § och VmDir 
89/104 kan konstateras att det råder en förefallande påtaglig skillnad. Enligt 
direktivets lydelse kan en varumärkesinnehavare hindra annans användning 
av dennes kända varumärke om användningen utan skälig anledning drar 
otillbörlig fördel av eller är till förfång för varumärkets särskiljningsförmåga 
eller renommé. Enligt VMLs lydelse å andra sidan kan en 
varumärkesinnehavare hindra annans användning om användningen drar 
otillbörlig fördel av eller, utan skälig anledning är till skada för 
varukännetecknets särskiljningsförmåga eller anseende (renommé).  Enligt 
den svenska ordalydelsen ska bedömningen således beakta frågan om 
användningen är skälig eller inte endast vid prövningar av huruvida 
                                               
102 Bernitz m.fl. s. 371. 
103 Melin, s. 90-92. 
104 Ibid, s. 90. 
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användningen är till skada för varukännetecknets renommé, men däremot 
inte vid en prövning av om användningen drar otillbörlig fördel av 
detsamma.   
 
Definitionen av renommésnyltning enligt MFL finner vi primärt i MDs 
praxis. MD beskriver, som nämnt, renommésnyltning såsom situationer i 
vilka en näringsidkare i sin marknadsföring obehörigen anknyter till en 
annan näringsidkares verksamhet, produkter, symboler eller liknande. Ett 
sådant förfarande kan vara otillbörligt enligt 5 § MFL. Det otillbörliga 
består i dessa fall av att ”den snyltande” till sin ekonomiska fördel utnyttjar 
det värde som ligger i en positiv föreställning hos konsumenterna, vilket har 
skapats genom insatser av varumärkesinnehavaren. Ett sådant utnyttjande är 
typiskt sett också ägnat att i en eller annan form skada den utsatte 
näringsidkaren och till att försämra konsumenternas marknadsöverblick. 
 
Marknadsdomstolens definition ligger nära VMLs ordalydelse gällande att 
”dra otillbörlig fördel av”. Inte heller enligt marknadsrätten ska, av allt att 
döma, bedömning ske huruvida det föreligger skälig anledning för 
utnyttjandet.  Med detta resonemang skulle det därmed inte föreligga någon 
påtaglig skillnad mellan VML och MFL avseende renommésnyltning. Båda 
förbjuder näringsidkaren att dra otillbörlig fördel av det renommé som 
konkurrentens varumärke är bärare av. I det ena fallet är det 
varumärkesutnyttjande i strid med den ensamrätt som tillkommer 
rättsinnehavare; i det andra är det fråga om marknadsföring i strid med god 
sed. Begreppet ”god sed” innebär dock någonting mer mångfacetterat. Det 
handlar även om, som redogjorts för under avsnitt 5.2.1, utomrättsliga regler 
som har blivit fastställda av näringslivet tillsammans med andra vedertagna 
normer (inklusive myndighets vägledningar och rekommendationer med 
syfte att skydda konsumenter och näringsidkare).  
 
En fråga som jag ställer mig rörande detta är huruvida EU-domstolen, och 
framför allt, om MD tar ovanstående i beaktande i sina avgöranden.  En 
annan relevant fråga som anknyter till detta är huruvida MFL kan tänkas ge 
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utrymme för en utvidgning av begreppet god sed till att även omfatta 
utnyttjande av kända varumärken som sökord, som ett uttryck för 
renommésnyltning? Och vidare, om den ska göra det? I båda fallen handlar 
det om vad som är otillbörligt i ett utnyttjande. I det ena fallet ska 
användningen stå i enlighet med god sed och konkurrensåtgärden får inte 
vara illojal. I det andra fallet nämns däremot ingenting alls om god sed.     
 
5.4 Förhållandet mellan marknads- och 
immaterialrätt 
Marknadsrätt och immaterialrätt är två juridiska rättsområden som nära 
angränsar till varandra och som i vissa fall kan vara svåra att skilja på. Detta 
beror på att många av de marknadsföringsåtgärder som finns på marknaden 
innefattar någon slags immaterialrätt, t ex användning av ett varumärke, en 
firma, en geografisk ursprungsbeteckning eller ett upphovsrättsligt skyddat 
verk.
105
 Sökordsannonsering är en form av marknadsföringsåtgärd som 
varken får resultera i vilseledande marknadsföring eller renommésnyltning. 
Sådan sökordsannonsering som involverar annan rättighetsinnehavares 
varumärke berör således både marknadsrättsliga och immaterialrättsliga 
frågor.
106
   
 
I de fall en rättighetshavare anser sig ha fått sin ensamrätt kränkt har denne 
därmed två olika processuella alternativ. Det ena är att gå den 
immaterialrättsliga vägen och väcka åtal vid en tingsrätt för 
immaterialrättsintrång. Den andra är att gå den marknadsrättsliga vägen och 
få prövat i MD om det föreligger en vilseledande efterbildning eller 
renommésnyltning. Det finns däremot ingen möjlighet i Sverige idag att få 
frågor om immaterialrättsintrång och otillbörlig marknadsföring prövade på 
en och samma gång genom kumulerade yrkanden i ett mål. Möjligheten att 
få frågorna bedömda i en och samma process hade enligt professor Ulf 
Bernitz varit en mycket praktisk ordning och tillämpas bland annat i 
                                               
105 Bernitz m.fl. s. 362. 
106 Block & Karlsson, s. 29. 
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Danmark och Norge. I Sverige är dock rättegången, i enlighet med MFLs 
regler, ännu utformad som en specialprocess där ekonomiska experter sitter 
som meddomare och MD utgör en specialdomstol. Enligt Bernitz mening är 
detta en nackdel eftersom det innebär att de olika domstolarnas 
bedömningar inte är synkroniserade.
 107
 EUD däremot drar inte någon 
skiljelinje mellan immaterial och marknadsrätt, vilket i sig får påverkan 
även på MD:s bedömningar, se Elskling-domen i avsnitt 6.2.  
Under 2014 har det dock kommit en ny promemoria, Ds 2014:2, med 
förslag om en ny och koncentrerad domstolsprövning på marknads- och 
immaterialrättens område. I promemorian föreslås att prövningen framöver 
ska ske samlat i en särskild domstol i första instans (Patent- och 
marknadsdomstolen) och även i en särskild domstol i andra instans (Patent- 
och marknadsöverdomstolen). Stockholms tingsrätt ska enligt förslaget vara 
Patent- och marknadsdomstol och Svea hovrätt Patent- och 
marknadsöverdomstol. För prejudikatbildningen ansvarar Högsta domstolen 
såsom sista instans. Som konsekvens av förslaget skulle därmed 
Patentbesvärsrätten och Marknadsdomstolen upphöra.
108
 Kritiken mot MD 
och problematiken med separat handläggning av marknadsrättsliga mål har 
således uppmärksammats och riksdagen arbetar följaktligen i riktning mot 
en god och enhetlig prejudikatbildning på området, till gagn för alla parter. 
 
 
 
                                               
107 Bernitz m.fl. s. 363. 
108 Ds 2014:2, s. 11. 
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6 Svensk praxis 
Det finns så här långt ett begränsat antal svenska rättsfall som berör 
sökordsannonsering. Jag har nedan redogjort för de två mål som enligt min 
mening ger oss den tydligaste inblicken i MDs resonemang kring 
problematiken med denna slags annonsering, MD 2006:13, Blocket och MD 
2012:15, Elskling mot Kundkraft. 
 
6.1 MD 2006:13 – Blocket mot Metro 
6.1.1 Bakgrund och dom 
MD 2006:13 behandlar en tvist mellan de båda säljmarknadsbolagen 
Blocket AB (Blocket) och Metro Modern Media AB (Metro). Blocket är ett 
företag som sedan 1996 bedriver en köp- och säljmarknadsplats
109
 på 
internet. Webbplatsen, som idag är Sveriges mest använda marknadsplats 
för privata köp och säljannonser, går ut på att erbjuda sina besökare 
möjligheten att lägga upp och söka bland tusentals köp- och säljannonser. 
Besökarna på Blocket.se kan söka bland alla annonser med hjälp av fria 
sökord och kan genom att använda webbplatsens olika filter bl.a. begränsa 
sökningen till en viss kategori av varor/tjänster och till ett visst geografisk 
område. 
 
Metro bedriver en webbmarknadsplats för privata köp- och säljannonser 
samt en auktionsmarknadsplats
110
. På webbmarknadsplatsen får besökarna 
information om vilka privatannonser som har lagts in på ett 60-tal svenska 
marknadsplatser för privatannonser, däribland Metros egna och Blockets 
webbplatser. Annonser från andra aktörers webbplatser görs tillgängliga på 
Metros webbplats med hjälp av hänvisningar i form av annonsrubriker. När 
en användare klickar på den annonsrubrik som är intressant för denne, 
vidarebefordras han eller hon direkt till annonsen i den aktuella databas som 
                                               
109  www.blocket.se 
110 www.metromarknad.se 
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annonsen är inlagd i. Denna sökfunktion på Metros webbplats erbjuds 
genom AllaAnnonser Sverige AB:s sökmotor
111
. För att marknadsföra sin 
marknadsplats hade Metro bl.a. köpt sökordet ”blocket” genom Google 
AdWords. 
 
Blocket väckte talan i MD och yrkade att domstolen vid vite skulle förbjuda 
Metro att marknadsföra sin tjänst på vissa fastställda sätt. Blocket yrkade att 
Metro skulle förbjudas att utan Blockets samtycke marknadsföra köp- och 
säljverksamhet på internet genom att erbjuda sina användare möjligheten att 
söka bland annonser från Blockets webbplats. Därutöver yrkade Blocket att 
Metro skulle förbjudas att marknadsföra köp- och säljmarknadsverksamhet 
på internet genom att använda något av kännetecknen "blocket", 
”blocket.se” eller annan beteckning i vilket ordet ”blocket” ingår. Avseende 
det första yrkandet yttrade sig MD på följande vis:  
 
"Det har i målet framkommit att en besökare vid sökning av annons på 
Metros webbplats i förekommande fall länkas vidare till annons på annan 
webbplats, såsom blocket, och samtidigt erhåller information om att sådan 
länkning sker. Marknadsdomstolen finner inte att ett sådant förfarande 
strider mot MFL. Att som villkor för länkning ställa upp ett medgivande för 
att marknadsföringen inte skall anses otillbörlig enligt MFL, vilket Blockets 
yrkande går ut på, vore, i en situation som den föreliggande, att gå alltför 
långt. Yrkandet skall därför lämnas utan bifall."
112
 
 
Angående det andra yrkandet uttalade sig MD ännu mer kortfattat och 
konstaterade endast att tillvägagångssättet att använda ”blocket” som sökord 
vid sökning på Google ”inte […] skulle kunna vara otillbörligt i strid mot 
MFL.” Även detta yrkande lämnades därför utan bifall. MD ansåg således 
inte att länkning från en köp- och säljmarknadsplats på webben direkt till 
annonser hos en konkurrerande webbplats skulle ses som otillbörlig enligt 
MFL. Köp av en konkurrents kännetecken som sökord på sökmotorn 
                                               
111 www.allaannonser.se 
112 Blocket-målet, s. 12. 
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Google utgör därmed inte sådan renommésnyltning som kan angripas med 
stöd av MFL. 
 
6.1.2 Reflektioner kring domen 
Domstolens yttranden i denna dom är dessvärre mycket kortfattade och 
motiveringarna ger oss dessvärre inte så mycket information som egentligen 
vore önskvärt. Avseende den första frågan i målet verkar domstolen ha tagit 
fasta på att internetanvändarna inte ansågs ha blivit vilseledda genom själva 
tillhandahållandet av sökmöjligheter och länkning. Domstolen ansåg snarare 
att de på ett tydligt vis blev informerade om på vilken marknadsplats 
annonsen fanns.  
 
Varför förfarandet inte kunde anses vara otillbörligt mot Blocket framgår 
inte av domen. En intressant fråga är därför om MD menar att den svenska 
generalklausulen mot otillbörlig marknadsföring inte anses tillämpbar på 
denna typ av situation eller om det beror på att förfarandet inte kunde ses 
som otillbörlig överhuvudtaget, t.ex. för att det har positiva 
konkurrensrättsliga effekter på marknaden? Möjligen kan man tolka denna 
dom på så vis att det, utöver själva tillhandahållandet av sök- och 
länkningsmöjligheterna, krävs ytterligare ett beteende som är otillbörligt för 
att marknadsföringen ska kunna angripas. Viktigt att notera är att Blocket-
domen är från tiden före de förenade Google France-målen och att det 
svenska rättsläget och utgångspunkten för bedömningen därför har 
förändrats efter Google France-avgörandet, vilket framgår av 
nästkommande mål. 
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6.2 MD 2012:15 – Elskling mot 
Kundkraft 
6.2.1 Bakgrund och dom 
Den 11 december 2012 avkunnade MD dom i mål MD 2012:15 Elskling 
mot Kundkraft. Parterna i målet var de två bolagen Elskling AB och 
Kundkraft Sverige AB, som båda tillhandahåller elprisjämförelser på 
internet och därmed konkurrerar om samma kunder. Elskling väckte talan 
mot Kundkraft och yrkade att Kundkraft skulle förbjudas att använda ordet 
"Elskling" i sökordsannonsering, främst vid användning av Googles tjänst 
AdWords. Elskling yrkade i första hand att Kundkrafts användning av 
sökordet Elskling stred mot VML och därmed, i enlighet med den s.k. 
lagstridighetsprincipen, inte var förenlig med god marknadsföringssed. I 
andra hand yrkade Elskling att Kundkraft snyltade på Elsklings renommé i 
strid med MFL. Som sista grund för sin talan anförde Elskling att 
Kundkrafts agerande innebar ett vilseledande av konsumenten gällande vem 
som var avsändare av marknadsföringen samt om det kommersiella 
ursprunget.  
 
I målet konstaterades att Kundkraft hade använt Elskling som sökord via 
Google och att Elskling tillhör den kategori av varumärken som är väl kända 
och därmed ansågs inneha ett skyddsvärt renommé. MD konstaterade att 
Kundkraft hade betalat för att använda sökordet ”Elskling” i AdWords och 
att sådan annonsering (där annonsören betalar för att ett visst resultat ska 
visas vid sökning på ett visst sökord) är marknadsföring i lagens mening.  
 
Frågan för domstolen var därmed om användningen av konkurrentens 
varumärke var tillåten inom ramen för MFL. MD hänvisade i denna fråga 
till EUDs varumärkesrättsliga praxis
113
 som i korthet innebär att en 
varumärkesinnehavare har rätt att förhindra användning av varumärket om 
det skadar någon av varumärkets funktioner, dvs. 
ursprungsangivelsefunktionen, reklamfunktionen eller 
                                               
113 Interflora-avgörandet, p. 34-38. 
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investeringsfunktionen. Enligt MD kunde en skäligen uppmärksam 
internetanvändare inte anses ha svårt att tolka annonsen eller förstå dess 
ursprung. Användaren måste, enligt domstolens mening, förstå att tjänsten 
inte levererades av Elskling utan av någon annan.  
 
MD kom till slutsatsen att Kundkrafts användning av Elsklings varumärke 
”varken kunde anses vilseledda konsumenterna eller skada varumärkets 
funktion som angivare av tjänstens ursprung.” Mot bakgrund av framför allt 
EUDs praxis och presentationen av sökresultaten konstaterade MD att 
Kundkrafts användning inte heller kunde anses skada varumärkets reklam- 
eller investeringsfunktion. Domstolen ansåg att varumärkesanvändningen 
hade använts till att fästa användarens uppmärksamhet på att Kundkrafts 
tjänst utgjorde ett alternativ till Elsklings tjänst. MD menade därför att 
någon beaktansvärd risk för urvattning av Elsklings varumärke inte kunde 
anses föreligga. Att Kundkraft hade använt Elsklings varumärke orsakade 
inte heller att bilden av detta, eller de egenskaper som varumärket 
förmedlar, överfördes på den tjänst som Kundkraft erbjuder. Domstolen 
kom slutligen fram till att Kundkraft inte heller kunde anses ha snyltat på 
Elsklings renommé och i och med detta ogillade MD Elskling talan i sin 
helhet. 
 
6.2.2 Reflektioner kring domen 
En intressant aspekt i denna dom är att MD i sin bedömning av om 
användningen av Elsklings varumärke skulle vara att anse som tillåten inom 
ramen för MFL gjordes på grundval av EUDs praxis. EUDs praxis utgår 
dock helt och hållet från ett varumärkesrättsligt perspektiv, vilket vi enkelt 
kan konstatera när vi ser till vilka kriterier MD har använt sig av i sin 
bedömning (varumärkets funktioner i form av ursprungsangivelsefunktion, 
reklamfunktion och investeringsfunktion). En relevant fråga att ställa sig är 
hur detta har påverkat utgången i målet. Skiljer sig de varumärkesrättsliga 
och marknadsrättsliga renommésnyltningsbegreppen åt på ett sådant sätt att 
utgången i målet hade blivit en annan om MD istället hade använt sig av 
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MFLs definition? Se avsnitt 5.3 där jag har redogjort för eventuella 
skillnader mellan de båda skydden. 
 
En annan tänkvärd fråga är varför MD gjorde bedömningen att konsumenten 
förstod att Elskling och Kundkraft inte hade något kommersiellt samband. 
Vilka faktorer var det som gjorde att domstolen tyckte att det var uppenbart 
för konsumenten att ett kommersiellt samband saknades mellan Elskling och 
Kundkraft? Det är en fråga som domstolen inte utvecklar och som vi därför 
inte får något svar på genom domen. I Interflora-domen tyckte den engelske 
domaren tvärtemot, att den genomsnittlige engelska internetanvändaren 
skulle anses ha svårt bedöma om det fanns ett samband mellan Interflora 
och Marks & Spencer och att det var mer sannolikt att denne skulle tro att 
sådant samband faktiskt förelåg. Med anledning av att annonslänken var 
vilseledande och vag gjorde den engelska domaren bedömningen att 
varumärkesintrång därmed var förhanden. Gällande denna bedömning 
känner jag ett behov av att ställa mig frågan på vilket sätt svenska 
internetanvändare skiljer sig åt från de engelska; är vi svenskar mer vana 
internetanvändare eller mer välinformerade än engelsmännen?  Vi kan också 
ställa oss frågan om Kundkraft och dess tjänster anses så välkänt att det är 
uppenbart för konsumenten att Elskling och Kundkraft är två konkurrenter 
som aldrig skulle samarbeta? Detta är frågor som vi tyvärr inte får något 
svar på genom domen och som dessvärre innebär att det svenska rättsläget 
på denna är punkt är något oklar.   
 
6.3 Sammanfattning av rättsläget kring 
sökordsannonsering 
Praxis som behandlar ett varumärkes skyddsomfång i relation till 
sökordsannonsering visar att en varumärkesinnehavare har rätt att förhindra 
sådan varumärkesanvändning som kan anses skada varumärkets funktioner. 
Med funktioner menas i detta sammanhang framför allt varumärkets 
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ursprungsangivelsefunktion, reklamfunktion och dess investerings-
funktion.
114
 
 
Med ett varumärkes ursprungsangivelsefunktion menas märkets 
grundläggande funktion, dvs. funktionen att informera konsumenter om 
varors eller tjänsters kommersiella ursprung. I Interflora-domen uttalade sig 
EUD att ursprungsangivelsefunktionen kan komma att skadas vid 
marknadsföring genom Google AdWords i de fall en näringsidkare 
använder sig av sådana annonser som gör det svårt för en normalt 
informerad och skäligen uppmärksam internetanvändare att avgöra om den 
vara eller tjänst som utannonseras kommer från varumärkesinnehavaren 
själv, från någon som har ett kommersiellt samband med innehavaren eller 
från ett företag som helt saknar samband med varumärket.
115
 
 
Ett varumärkes reklamfunktion kan komma att ta skada av 
sökordsannonsering i de fall ett konkurrerande företag utnyttjar varumärket 
på ett sådant sätt att den egentliga varumärkesinnehavaren blir berövad 
möjligheten att själv använda varumärket på ett effektivt sätt i sin 
marknadsföring. Syftet bakom varumärkesskyddet är dock inte att skydda 
varumärkesinnehavaren mot förfaranden som utgör en naturlig del av 
konkurrensen på en sund marknad, som i detta fall, att andra aktörer 
erbjuder liknande varor eller tjänster via samma marknadsföringskanal.
116
 
 
Varumärkets investeringsfunktion riskerar att skadas i de fall ett 
konkurrerande företags användning av det i sökordsannonsering i stor skala 
stör den verklige varumärkesinnehavarens användning av varumärket när 
denne försöker förvärva eller bibehålla ett gott rykte för att attrahera 
konsumenter och öka deras lojalitet.
117
 
 
                                               
114 Interflora-avgörandet, p. 44, Block & Karlsson, s. 28.  
115 Interflora-avgörandet, p. 44. 
116 Interflora-avgörandet, p. 54-59, Google France-avgörandet, p. 69. 
117 Interflora-avgörandet, p. 62. 
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För väl ansedda varumärken finns ett mer omfattande skyddsomfång vid 
sökordsannonsering. Den som är innehavare av ett väl ansett varumärke kan 
i vissa fall förhindra sådan varumärkesanvändning som vid sökords-
annonsering leder till urvattning av eller snyltning på varumärket. Med 
urvattning menas att annonseringen resulterat i att varumärkets förmåga att 
få konsumenter att associera det med de varor och tjänster som det är 
registrerat för har försämrats och dess särskiljningsförmåga minskat. Med 
snyltning menas i detta fall att någon har använt varumärket och dess 
anseende i sådan grad att konsumenterna associerar det med 
sökordsannonsörens varor eller tjänster istället för varumärkesinnehavarens 
produkter. Praxis visar dock tydligt att innehavare av väl ansedda 
varumärken däremot inte har rätt att förhindra annonser som visas utifrån 
sökord som motsvarar varumärket eller som endast föreslår alternativ till de 
varor eller tjänster som varumärkesinnehavaren erbjuder.
118
 
 
                                               
118 Interflora-avgörandet, s. 81. 
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7 Internationell jämförelse 
I denna del av uppsatsen kommer jag att redogöra för hur Danmark, Norge 
och Storbritannien resonerar kring sökordsannonsering med annans 
varumärke. Genom att jämföra och analysera skillnaderna mellan ländernas 
domar och ställningstaganden är mitt mål dels att få ett svar på frågan om 
MDs avgörande i Elsklings-domen kan ifrågasättas ur en marknadsrättslig 
synvinkel, dels att jämföra vilka för- och nackdelarna de olika vägvalen 
leder till för varumärkesinnehavaren respektive konsumenten. Jämförelsen 
med Danmark och Norge har fallit sig naturligt med anledning av att de 
nordiska ländernas lagstiftning på området är så likartad. Den brittiska rätten 
har jag valt att ta med för att Interflora-domen är särskilt intressant samt för 
att utöka jämförelsen med ytterligare ett EU-land utöver Sverige och 
Danmark. 
 
7.1 Dansk praxis 
I Danmark avgörs mål om varumärkesanvändning av Sø- og Handelsretten, 
som är den danska motsvarigheten till MD. Domstolen betraktas som en av 
landets ordinarie domstolar men är den enda specialdomstolen och 
behandlar endast utvalda målstyper. Precis som i Sverige regleras 
varumärkesanvändning på internet av dels harmoniserad varumärkesrätt, i 
form av varemærkesloven, dels av nationell marknadsrätt, i form av 
markedsføringsloven. De relevanta lagrummen som berörs vid tvister 
rörande sökordsannonsering är framför allt 4 § varemærkesloven och 1 och 
18 §§ markedsføringsloven. Den danska generalklausulen har placerats i 
lagens första paragraf för att visa att den ska uppfattas som lagens 
överordnade norm och inte som en slags uppsamlings eller 
reservbestämmelse. Den danska lagstiftaren har haft som mål att med 1 § 
skapa en flexibel lagstiftning och praxis som fungerar och stämmer överens 
med nya marknadsföringsmetoder.
119
  
                                               
119 Danska Karnov, not 3 till 1 § markedsføringsloven. 
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Fram till idag har Sø- og Handelsretten avgjort tre mål rörande 
sökordsannonsering; V-101-08 (Billedbutikken mot Pixelpartner)
120
, V-52-
11 (SKA DAN mot Bredenoord)
121
 och V-105-11 (Experian mot Debitor 
Registret A/S)
122
. 
 
7.1.1 V-101-08 – Billedbutikken mot 
Pixelpartner 
I november 2010 avgjordes det första målet i Danmark gällande 
sökordsannonsering, efter Google France domarnas avkunnande. Mål V-
101-08 handlar om bildbehandlingsföretaget Billedbutikken och frågan om 
en konkurrents utnyttjande av det generiska ordet Billedbutikken var att 
betrakta som en varumärkesrättslig överträdelse eller inte.  
 
Företaget Billedbutikken hade använt sig av beteckningen ”Billedbutikken” 
sedan verksamhetens start 1982 och arbetade sedan 1999 med att bearbeta 
digitala bilder på papper. Pixelpartner var ett konkurrerande företag i samma 
bransch och bedrev sin egen bildbehandlingsverksamhet under beteckningen 
Pixelpartner. I januari 2008 började Pixelpartner använda ordet 
Billedbutikken i sin annonsering genom Google AdWords. Så snart 
Billedbutikken upptäckte detta kontaktade företaget Google AdWords 
gällande invändningar om Pixelpartners användande av sökordet, vilket fick 
ett stopp på utnyttjandet. Billedbutikken stämde Pixelpartner för intrånget 
och yrkade ersättning för den skada som orsakats företaget med 50 000 Dkr. 
 
Sø- og Handelsretten inledde målet med att konstatera att varumärket 
Billedbutikken hade uppnått en sådan grad av särskiljningsförmåga genom 
inarbetning att det, förutom ett skydd i enlighet med markedsføringsloven, 
även förelåg ett varumärkesrättsligt skydd för varumärket. Domstolen 
gjorde därefter bedömningen att Pixelpartners användande av 
                                               
120
 V-101-08 Billedbutikken Odense ApS ./. Pixelpartner v/Anette V. Andersen. 
121
 V-52-11 SKA-DAN./. Bredenoord A/S.  
122
  V-105-11 Experian A/S ./. Debitor Registret A/S. 
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Billedbutikken som sökord skulle betraktas som en överträdelse av 
Billedbutikkens varumärkesrätt enligt 4 § varemærkesloven samt 1 och 18 
§§ i markedsføringsloven. Pixelpartner hade därför agerat i strid med god 
marknadsföringssed. Enligt Googles statistik hade 151 besökare hamnat på 
Pixelpartners hemsida efter att de hade sökt på sökordet Billedbutikken. 
Domstolen tilldömde Billedbutikken ersättning med 10 000 Dkr som 
kompensation för den skada som företaget hade vållats genom intrånget. 
 
7.1.2 V-52-11 – SKA DAN mot Bredenoord 
Mål V-52-11 behandlar en tvist mellan de två företagen Danmark 
Skadeservice (SKA DAN) och Bredenoord A/S (Brede). SKA DAN var ett 
företag med cirka 15 års erfarenhet av uthyrning av utrustning såsom 
avfuktare och generatorer till i första hand byggbranschen. Under perioden 
mars 2010 till april 2011 hyrde SKA-DAN in ett antal extra generatorer från 
företaget Brede, med avsikten att hyra ut dem till sina egna kunder. Brede i 
sin tur var ett företag som vid denna tidpunkt nyligen hade etablerat sig på 
den danska marknaden, även det som uthyrare av generatorer. I november 
2010 gjorde SKA DAN en sökning på sitt eget företagsnamn och upptäckte 
då att sökningen resulterade i en annons till Brede med en länk till företagets 
hemsida. SKA-DAN kontaktade omedelbart Brede och begärde att företaget 
skulle upphöra med sin användning av "SKA-DAN" som sökord på Google 
AdWords. Företaget gjorde gällande att användningen stod i strid med såväl 
4 § varemærkesloven som 18 § markedsføringsloven. I december 2010 
erkände Brede att de hade använt termen "SKA-DAN" som sökord på 
AdWords och meddelade även att de hade avslutat tjänsten. SKA-DAN 
stämde Brede med motiveringen att Bredes användning av ”SKA-DAN” 
som sökord stod i strid med 1 och 18 §§ markedsføringsloven. Företaget 
menade att Bredes primära syfte med att använda sökordet var att försöka 
locka till sig SKA-DANs kunder.  
 
Brede gjorde i sin tur gällande att företaget inte hade gjort sig skyldigt till 
någon överträdelse av markedsføringsloven med motiveringen att 
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användandet av SKA-DAN som sökord inte utgjorde varumärkesintrång. 
Brede hänvisade till EUDs domar C- 236/08 - C 238/08 (Google France) 
och C-323/09 (Interflora) och menade att frågan kring sökordsannonsering 
med en konkurrents varumärke som sökord redan var avgjord och ansågs 
tillåten. Brede la tonvikt vid det faktum att ordet "SKA-DAN" varken fanns 
med i Bredes annons eller på dess hemsida. Det fanns därmed inte någon 
anledning för internetanvändaren att tro att det förelåg något samband 
mellan Brede och SKA- DAN. Brede ansåg inte heller att det kunde stå i 
överensstämmelse med internetanvändarens rätt till normal användning av 
internets sökfunktioner, om domstolen kom fram till att användningen var 
att anse som ett brott mot markedsføringsloven. Internet är internationellt 
och Brede menade att det skulle bli mycket svårt att navigera på nätet om 
det via marknadsrätten i Danmark skulle regleras när och om det ska anses 
tillåtet att använda andras varumärken som sökord vid sökordsannonsering. 
 
Sø- og Handelsretten inledde med att konstatera att det fanns en 
handelsrelation mellan Brede och SKA-DAN under perioden mars till 
november 2010.  Trots detta samarbete hade Brede köpt SKA-DAN som 
sökord genom Google AdWords. Brede tillhandahöll samma typ av tjänster 
som SKA-DAN och hade därför försökt utnyttja målgruppens kunskaper om 
SKA-DAN för att förvärva kunder från sin samarbetspartner. Under dessa 
omständigheter ansåg domstolen att Brede hade agerat på ett oskäligt vis 
och utnyttjat SKA-DANs varumärke på ett sätt som stod i strid med 1 och 
18 §§ markedsføringsloven. 
 
7.1.3 V-105-11 – Experian mot Debitor 
Registret 
Det tredje och sista danska målet är V-105-11, Experian mot Debitor 
Registret. Detta mål behandlade frågan huruvida företaget Debitor Registret 
A/Ss (Debitor) uttalanden i sitt nyhetsbrev och på sin hemsida stod i strid 
med 1 §, 3st, 1-3 punkten och 5 § markedsføringsloven och om Debitors 
användning av företaget Experian A/Ss (Experian) varumärke som sökord i 
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Google AdWords sökordsannonseringstjänst skulle betraktas som en 
överträdelse av 1, 2 och 4 §§ i varemærkeloven samt 1 och 18 §§ i 
markedsføringsloven. Jag kommer endast att redogöra för den del av målet 
som berör sökordsannonseringen.  
 
Experian, som tidigare hade namnet Ribers Kreditinformation (RKI), är ett 
företag som bedriver registrering och förmedling av kreditupplysningar om 
kreditvärdighet. Företaget ägnar sig även åt betalningsindrivning för sina 
kunders räkning. Experian hade använt sig av beteckningen RKI sedan 
verksamhetens start 1984 och registrerade namnet som varumärke i 
klasserna 9, 16, 35 och 36 under 2001. Utöver RKI äger Experian även 
rättigheterna till ett flertal andra varumärken. I oktober 2011 
uppmärksammade Experian att konkurrenten Debitor utnyttjade dess 
varumärke RKI i sin sökordsannonsering. Företaget kontaktade Debitor den 
31 oktober och begärde att företaget skulle upphöra med det olovliga 
beteendet. 
 
Debitor Registret började sin verksamhet inom kreditupplysningsbranschen 
under 2004. Den 24 oktober 2011 upptäckte Debitor att de genom 
sökordsannonsering (som deras reklambolag hade beställt) bland annat hade 
köpt sin konkurrent Experians varumärke RKI. Så snart företaget gjorde 
denna upptäckt såg företaget till att annonseringen upphörde. Debitor 
menade att de inte hade känt till att reklambolaget hade valt ut RKI i 
annonseringen och att företaget omgående skulle ha sett till att stoppa den, 
så snart företaget skulle ha fått kännedom om saken. Då kännedom om 
annonseringen saknades menade Debitor att företaget inte kunde anses ha 
gjorts sig skyldigt till en överträdelse av varken varemærkes- eller 
markedsføringsloven. Sø- og Handelsretten gjorde följande bedömning i 
frågan:  
 
”Brugen af et varemærke som AdWord findes ikke at udgøre en krænkelse 
af varemærkeloven. Derimod finder retten, at Experians brug af RKI og 
Ribers som AdWord medfører en urimelig markedsmæssig fordel for 
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Debitor Registret, hvorfor det må anses for stridende mod 
markedsføringslovens § 1.” 
 
7.1.4 Sammanfattning och jämförelse 
I samtliga tre fall kom Sø- og Handelsretten således fram till bedömningen 
att varumärkesutnyttjandet stred mot god sed enligt markedsføringsloven. 
Domstolen menade att denna sorts varumärkesanvändning utnyttjade 
internetanvändarens kunskap och intresse för varumärkesrättsinnehavarens 
produkter, ett intresse som hade skapats genom en ordentlig 
marknadsinvestering från varumärkesinnehavarnas sida. Sø- og 
Handelsretten menade att ett varumärkesutnyttjande av detta slag ledde till 
resultatet att det snyltande företaget fick en ”orimlig marknadsmässig 
fördel” som inte kunde anses tillåten inom ramen för god 
marknadsföringssed. Domstolen avgjorde frågan om sökordsannonseringen 
skulle anses tillåten utifrån kriterierna i markedsføringsloven och dess 
generalklausul och bortsåg (till skillnad från Sverige) från EUDs 
varumärkesrättsliga praxis och de argument som Brede lade fram i V-52-11 
(där företaget hänvisade till enligt Google France och Interflora 
avgörandena).  Dansk domstol tycks sålunda vara av uppfattningen att 
sökordsannonsering i sig utgör en otillbörlig marknadsföringsform som ska 
förbjudas i enlighet med dansk marknadsrätt, utan påverkan från EU-rättslig 
praxis. 
 
7.2 Norge: Næringslivets 
Konkurranseutvalgs bedömning 
I Norge handläggs mål om sökordsannonsering av allmän domstol, vilket 
innebär att mål som berör såväl immaterial- och marknadsrätt kan 
kumuleras och handläggas i ett enda mål.
123
 Till skillnad från vad som gäller 
i Sverige är det alltså inte nödvändigt att särskilja marknadsrätt och 
immaterialrätt i Norge. En annan betydelsefull skillnad mellan våra båda 
                                               
123 Notera att detta även gäller i Danmark, trots att målen avgörs av en specialdomstol. 
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länder är att Norge har ett s.k. självjustisorgan vid namn ”Næringslivets 
konkurranseutvalg” (NKU)124, som behandlar marknadsrättsliga tvister 
mellan näringsidkare. NKU är ett etablerat, privat rättskipande organ som 
varje år uttalar sig i cirka 10 – 20 ärenden per år. Organet bärs upp av ett 
flertal olika intresseorganisationer och ledamöterna består av representanter 
från dessa organisationer, en ordförande och en vice ordförande (dessa två 
sistnämnda ska enligt sedvana vara juridiskt utbildade). Utvalgets 
jurisdiktion omfattar endast tvister rörande 6 kap markedsføringsloven 
(tvister rörande skydd av näringsidkares intressen) och organet kan varken 
utdöma skadestånd eller belägga en part med förbud. Hur stor vikt de norska 
domstolarna lägger vid NKUs uttalanden är omstritt men det finns en del 
praxis som tyder på att norska domstolar lägger betydande vikt vid organets 
uttalanden.
125
 
 
Bland NKUs uttalanden finner vi följande mål om sökordsannonsering, 
SAK 12/2012, som på ett tydligt vis illustrerar NKUs ståndpunkt, både 
gällande hur frågan ska avgöras (marknadsrättsligt eller varumärkesrättsligt) 
samt huruvida sökordsannonsering med annans varumärke i sig kan anses 
stå i överensstämmelse med god marknadsföringssed som 
marknadsföringsmetod.  
 
7.2.1 SAK 12/2012 
Omständigheterna i detta mål är mycket snarlika de i de ovan beskrivna 
danska domarna. Frågan i målet var huruvida det skulle anses tillåtet att 
använda någon annans varumärke som sökord vid sökordsannonsering via 
Google AdWords, eller om detta var att betrakta som ett brott mot § 25 i 
markedsføringsloven (god sed), § 26 (vilseledande affärsmetoder) och § 30 
(olagliga imitationer). 
 
                                               
124 Se mer information om NKU på: http://www.konkurranseutvalget.no/ 
125 Johansson s. 25. 
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NKU gjorde tidigt i sitt yttrande en avgränsning gentemot de EU-rättsliga 
varumärkesreglerna och de relevanta varumärkesrättsliga kriterier som 
framkommer i Google France- och Interflora-avgörandena. NKU 
konstaterade att EUDs kriterier och utlåtanden i de båda domarna förvisso 
var högst intressanta och relevanta utifrån det varumärkesrättsliga 
perspektivet av sökordsannonsering med annans varumärke som sökord 
men att bedömningen av rättsfrågan, dvs. huruvida annonseringen skulle 
anses strida mot markedsføringslovens regler om god sed, skulle ske 
fristående från EU-rättens praxis.  
 
”EU-domstolens uttalelser gjaldt forståelsen av varemerkedirektivet 89/104, 
senere 2008/95/EF, varemerkeforordningen 40/94, senere 207/2009 og e-
handelsdirektivet 2000/31. Nærværende sak skal løses etter 
markedsføringslovens regler, som ikke er harmonisert innen EØS-området.” 
 
I likhet med MD ansåg inte NKU att det förelåg någon risk för förväxling 
mellan annonsören och varumärkesinnehavaren eftersom annonstexten inte 
innehöll någon information som kunde få konsumenten att tro att 
annonsören sålde varumärkesinnehavarens varor eller att denne stod i någon 
slags kommersiell förbindelse med varumärkesinnehavaren. Däremot ansåg 
rådet att annonsörens agerande stred mot generalklausulen i 
markedsføringsloven, närmare bestämt förbudet mot handlingar i strid mot 
god affärssed mellan näringsidkare. NKU menade att utnyttjandet av annans 
varumärke vid sökordsannonsering innebar ett orimligt utnyttjande av någon 
annans insats och resultat och att varumärkesinnehavarens upparbetade 
goodwill var det som fick konkurrenten att välja någon annans varumärke 
som sökord. NKU uttalade sig på följande vis:  
 
”Det er imidlertid konkurranseutvalgets oppfatning at bruk av en annens 
innarbeidede kjennetegn som skjult døråpner for nettrafikk til egne sider er 
en urimelig utnyttelse av en annens innsats og resultater som rammes av det 
generelle forbudet i markedsføringslovens § 25 mot handlinger i strid med 
god forretningsskikk næringsdrivende imellom. Selv om annonsøren 
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betaler leverandøren av søketjenesten for bruken av konkurrentens 
kjennetegn, er verdien avsøkeordet i det vesentlige konkurrentens 
fortjeneste. Det er den goodwill som konkurrenten har opparbeidet for 
kjennetegnet som tilskynder internettbrukeren til å taste inn kjennetegnet 
som søkeord. Denne utnyttelse av kjennetegnets goodwill har innehaveren 
av kjennetegnet hverken gitt samtykke til eller mottatt noen godtgjørelse 
for.”  
 
7.2.2 Sammanfattning och jämförelse 
NKUs bedömning av sökordsannonsering med annans varumärke är således 
klar. I likhet med den danska domstolen lägger NKU betoning på att 
marknadsrätten är ett icke-harmoniserat område och att rättsfrågor av detta 
slag ska avgöras utifrån nationell marknadslagstiftning och god sed. Till 
skillnad från den svenska bedömningen i Elskling-domen ansåg NKU att 
varumärkesanvändning av detta slag är att betrakta som renommésnyltning. 
Som NKU utrycker det; det är en skjult døråpner för nättrafik till 
annonsörernas egna sidor som innebär att sökordsannonsörerna drar nytta av 
den goodwill och kunskap om märket som varumärkesinnehavaren arbetat 
upp, utan att varumärkesinnehavaren givit sin tillåtelse eller får någonting i 
gengäld. En sådan ojämnvikt strider således mot vad som anses utgöra god 
sed i Norge. 
 
7.3 Brittisk praxis 
Även i Storbritannien avgörs varumärkesrättsliga mål av allmän domstol. 
Registrering och bedömning av om ett varumärke kan registreras görs av 
UK Intellectual Property Office (UKIPO), som också utger information och 
råd om hantering av IP-rätt i helhet. Den lagstiftning som reglerar 
varumärkesrätten i landet utgörs primärt av The Trade Marks Act 1994 som 
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implementerar VmDir i den brittiska rätten.
126
 Även i Storbritannien har det 
varit relativt få mål om sökordsannonsering så här långt.  
 
De tre mål som har avgjorts fram till idag är Reed v. Reed
127
, Wilson v. 
Yahoo!
128
 och den ovan nämnda Interflora-domen
129
. 
 
7.3.1 Reed v. Reed 
Den första domen rörande sökordsannonsering i Storbritannien behandlar en 
tvist mellan företagen Reed Executive och Reed Business Information. 
Företaget Reed Business Information Ltd bedrev en rekryteringssite vid 
namn totaljobs.com och hade köpt sökordet ”Reed” genom Yahoos 
sökordsannonseringstjänst. Vid sökning på ordet ”Reed” i Yahoos sökmotor 
fick användarna fram en annonsbanner som gjorde reklam för totaljobs.com. 
Reed Executive stämde Reed Business Information och menade att 
sökordsannonseringen utgjorde varumärkesintrång.  Företaget gjorde 
gällande att internetanvändarna på grund av annonsbannern och länken till 
totaljobs.com kunde få den felaktiga uppfattningen att webbsidan hade 
någon slags koppling Reed Executive. Målet avgjordes av den engelska 
appellationsdomstolen under 2004, som gjorde bedömningen att 
användningen inte var att betrakta som ett varumärkesintrång i Reed 
Executives ensamrätt. Domstolen avgjorde målet utifrån artikel 5.1 b i 
VmDir och kom till slutsatsen att något vilseledande hos allmänheten inte 
kunde konstateras eftersom den aktuella annonsbannern inte på något vis 
refererade till varumärket Reed Executive. Internetanvändarna kunde därför 
varken bli förvirrade eller vilseledda av denna. I direktivet uppställs ett krav 
på ett konstaterat vilseledande då sökord och varumärke inte är identiska 
eller liknande, vilket ”Reed” och Reed Executive inte är. Domstolen var av 
uppfattningen att allmänheten skulle anses införstådd med att det inte alltid 
                                               
126 http://www.ipo.gov.uk/pro-types/pro-tm.htm  
127
 Reed Executive PLC v. Reed Bus. Info. Ltd., [2004] EWCA (Civ) 159, [5], [138] 
(Eng.). 
128
 Wilson v. Yahoo! U.K. Ltd., [2008] EWHC (Ch) 361, [4]–[5] (Eng.). 
129
 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.). 
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fanns en direkt association mellan det sökord de skrev in i sökmotorn och de 
annonser som sökningen resulterade i. Då kraven i artikel 5.1 b inte var 
uppfyllda kunde användningen således inte betraktas som ett otillbörligt 
varumärkesutnyttjande.
130
 
 
Målet hade enligt domarens slutord kunnat få ett annat slut om sökordet som 
användes faktiskt hade varit identiskt med Reed Executive. I den situationen 
skulle det inte ha krävts ett konstaterat vilseledande då detta inte uppställs 
som krav enligt den tillämpliga lagregeln, sektion 10.1, i den brittiska 
VML.
131
 
 
7.3.2 Wilson v. Yahoo! 
Fyra år efter Reed-domen avgjordes det första målet som renodlat berörde 
sökordsannonsering i Storbritannien. Wilson v. Yahoo! rörde en tvist mellan 
rättighetsinnehavaren av varumärket MR. SPICY och söktjänstföretaget 
Yahoo!. Varumärkesinnehavaren väckte talan mot Yahoo! för 
varumärkesintrång enligt artikel 9.1 i varumärkesförordningen så snart 
denne upptäckte att en konkurrent hade köpt ordet “spicy” som sökord. 
Domstolen gick med på Yahoo!s ansökan om en samlad bedömning i frågan 
och angav tre grunder till varför målet kom att avvisas. Till att börja med 
ansåg domstolen att varumärket endast hade blivit utnyttjat av den 
internetanvändare som skrev in ordet ”spicy” i sökmotorn. Ingen annan 
kunde anses använda ordet, inte heller sökmotorn som endast visade listan 
av resultat för sökningen. För det andra så menade domstolen att även om 
Yahoo! skulle ha ansetts utnyttjat termen spicy så kunde det inte anses vara 
ett varumärkesutnyttjande då endast det engelska ordet spicy hade använts. 
Som tredje orsak angavs att även om Yahoo! skulle ha utnyttjat varumärket 
så skulle inte användandet ha betraktats som ett intrång eftersom en 
                                               
130 Reed Executive PLC v. Reed Bus. Info. Ltd., [2004] EWCA (Civ) 159, [5], [138] 
(Eng.), Smith, s. 246. 
131
 Reed Executive PLC v. Reed Bus. Info. Ltd., [2004] EWCA (Civ) 159, [5], [138] 
(Eng.). 
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varumärkesinnehavare enligt förordningens kriterier inte kan förbjuda ett 
användande som inte skadar varumärkets funktioner.  
 
7.3.3 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc. 
Det tredje och senast avgjorda målet rörande sökordsannonsering i 
Storbritannien är det tidigare berörda Interflora-avgörandet. Detta mål kom 
upp i den brittiska domstolen under 2009 och gällde Interfloras försök att 
sätta stopp för den stora kedjan M & S:s sökordsannonsering, annonsering 
som kedjan använde för att marknadsföra sin blomförmedlingstjänst. Kedjan 
hade köpt en mängd olika varianter av Interflora, t.o.m. felstavningar som 
Interfloral och Intaflora, och High Court
132
 i London avgjorde målet under 
2011. Se avsnitt 4.2 för EUDs förhandsavgörande i målet. 
 
Domen inleddes med ett påpekande om att utgångspunkten är att 
sökordsannonsering är bra för konkurrensen och därför bör tillåtas enligt 
varumärkesrätten. Domstolen noterade därefter att även om allmänheten blir 
allt mer vana internetanvändare, så är det ett faktum att en stor andel av de 
brittiska internetanvändarna inte har någon kännedom om att 
sökordsannonsering finns eller hur den fungerar. Därutöver 
uppmärksammades att M & S hade medgivit att de hade uppgifter om alla 
köp via webben och därför hade möjlighet att göra en statistiskt säker 
undersökning angående hur många besökare som klickade in sig på M & S 
webbplats efter att ha sökt på ett Interflora-sökord. M & S valde dock att 
inte lämna in någon uppgift som visade antalet besök.
133
  
 
Domstolen tittade närmare på de tre kriterier som fastslagits av EUD och 
som kan göra att en sökordsannons inte skall anses innebära intrång. Alla 
dessa kriterier bedömdes utifrån hur en genomsnittlig, skäligen uppmärksam 
och kunnig konsument kunde tänkas uppfatta: 
 
                                               
132 Första instans i Storbritannien. 
133 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.), p. 304-305. 
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1. Hur blomleveransmarknaden såg ut i det aktuella målet, d.v.s. om 
konsumenterna kunde anses känna till att M & S tjänst inte var en del 
av Interfloras nätverk. Domstolen gjorde bedömningen att 
konsumenterna inte rimligen kunde anses känna till hur relationen 
mellan Interflora och M & S förhöll sig.
134
 
 
2. Om ovanstående inte var uppfyllt, om M & S annons gjorde det 
möjligt för konsumenten att förstå att M & S inte ingick i Interfloras 
nätverk. Domstolen valde på denna fråga en något oväntad väg, 
nämligen att inte se på annonsen som sådan och vilket intryck den 
gav, utan påpekade endast att det saknades information om att M & S 
inte tillhörde Interflora.
135
  
 
3. Hur ett flertal andra faktorer påverkade bedömningen som 
uppbyggnaden av Interfloras nätverk, t ex om det faktum att 
Interfloras nätverk bestod av många olika detaljister av varierande 
storlek försvårade för internetanvändaren att få ett grepp om 
organisationen, om det rådde brist på annan väsentlig information, etc. 
På denna sista punkt var domstolen av uppfattningen att det faktum att 
nätverket bestod av ett flertal fristående företag, inklusive 
detaljhandelskedjor, gjorde det ännu mer sannolikt att konsumenten 
skulle kunna få uppfattningen att M & S ingick i Interfloras nätverk.
136
 
 
I målet ansågs det bevisat att fler klickade sig vidare till M & S efter att de 
hade sökt på något Interflora-sökord än efter sökning på andra sökord. En 
del av bevisningen i målet bestod av statistiskt säkerställda uppgifter kring 
webbanvändarnas agerande. Dessa uppgifter visade att en stor andel av dem 
som sökt på något med Interflora, och som hamnade på  
M & S webbplats tack vare den sponsrade länken, faktiskt gick vidare till 
Interfloras webbplats. Enligt Interflora visade detta att den sponsrade länken 
skapade förvirring hos konsumenterna, vilket domstolen höll med 
                                               
134 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.) p. 51. 
135 Ibid. 
136 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.) p. 52. 
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om. Interflora argumenterade även för att ett par faktiska förväxlingar hade 
skett pga. sökordsannonseringen men domaren gav detta ytterst lite vikt i 
bedömningen. Domstolen avfärdade också Interfloras sifferstatistik som 
visade att M & S hade ökat sin omsättning för blommor med samma siffror 
som Interfloras hade minskat under den period som tvisten berörde. M & S 
argumenterade å sin sida för att Interflora endast var ett vanligt 
varumärke.
137
 Detta höll inte domstolen med om, domaren fokuserade i 
denna specifika fråga på Interfloras stora nätverk och på det faktum att 
Interfloras återförsäljare lyfte fram varumärket i varierande utsträckning:  
 
”Interflora is rather different to most trade marks, because it signifies a 
network of businesses which also operate under their own brand names. 
Furthermore, the prominence given to the Interflora brand name varies 
from member to member”.138 
 
Domstolens slutsats i målet blev att även om många engelska konsumenter 
var medvetna om hur sponsrade länkar på Google fungerade så var det 
fortfarande många som inte var det och som därför kunde komma att bli 
vilseledda av M & S annons. Dessa konsumenter skulle lätt kunna få 
uppfattningen att M & S ingick som en del i Interfloras nätverk.  
 
“…the Court expresses the view that, because Interflora’s network consists 
of a large number of retailers of varying size and profile, it may be 
particularly difficult for the reasonably well-informed and reasonably 
observant internet user to determine this in the absence of any indication 
from the advertiser. In my judgment, this confirms that the onus lies on the 
advertiser to ensure that the advertisement makes it clear that advertised 
goods or services do not originate from the trade mark proprietor.”139  
 
Med anledning av det inte framgick tydligt att M&S tjänster inte hade något 
samband med Interfloras verksamhet kom domstolen till slutsatsen att M & 
                                               
137 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.) p. 301-310. 
138 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.).p. 311. 
139 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.). p. 266.  
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S hade begått varumärkesintrång. Domstolen ansåg däremot inte att 
Interflora hade lyckats visa att varumärket hade blivit skadat av M & S 
agerande, vare sig gällande varumärkets investeringsfunktion, dess 
särskiljningsförmåga eller genom att M & S hade snyltat på märket.
140
  
 
7.3.4 Sammanfattning och jämförelse 
Gällande brittisk praxis kan vi börja med att konstatera att de tre målen 
utgår från relativt olika omständigheter rörande själva sökordet. I de två 
första målen är det ifrågasatta sökordet inte identiskt med varumärket och 
domstolen konstaterar i båda fallen att något varumärkesintrång inte kan 
anses föreligga. I det första målet ansågs inte domstolen att något 
vilseledande varit för handen, vilket är det krav som enligt VmDir måste 
vara uppfyllt för att annonseringen ska anses som otillbörlig. I det andra 
målet konstaterade domstolen att varumärkesförordningen uppställer ett 
krav på att varumärkets funktioner måste ha förorsakats skada, vilket inte 
var fallet då sökordet som sagt inte var identiskt med varumärket och till 
råga på allt var det engelska ordet substantiv för kryddig. Den slutsats jag 
drar av dessa två äldre mål är att det inte tycks vara lönt att argumentera för 
att icke-identiska sökord gör intrång i den egna varumärkesrätten och 
särskilt inte ord som saknar särskiljningsförmåga, såsom t ex kryddig.  
 
Av det tredje och sista målet framgår inledningsvis att den allmänna 
utgångspunkten i Storbritannien, precis som i Sverige, är att 
sökordsannonsering anses utgöra ett positivt element för konkurrensen och 
anses därmed tillåten enligt den brittiska varumärkesrätten. Domstolen kom 
dock fram till att den sökordsannonsering som det var fråga om i fallet var 
att anse som otillbörlig på grunden att en konsument som exponerades för 
M & S annons kunde vilseledas till att tro att det fanns ett kommersiellt 
samband mellan företaget och Interfloras nätverk av detaljister. Under 
sådana omständigheter, där den normalt informerade internetanvändaren har 
                                               
140 Interflora Inc. v. Marks & Spencer plc, [2009] EWHC (Ch) 1095, [3] (Eng.). p. 318-326, 
Lövgren 2013. 
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svårt att uppfattning huruvida ett kommersiellt samband råder mellan 
företagen eller inte, betraktas annonseringen följaktligen som otillåten enligt 
såväl brittisk som EU-rättslig varumärkesrätt och Interflora lyckades därmed 
förbjuda M & S varumärkesanvändning. Elskling försökte argumentera på 
liknande sätt men fick inte gehör för detta i MD. Domstolen ansåg inte att 
de svenska internetanvändarna kunde anses bli vilseledda av varken 
Kundkrafts annons eller hemsida på ett sådant sätt som gjorde 
annonseringen otillbörlig. 
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8 Slutsatser och avslutande 
kommentarer 
MDs avgörande i Elskling-domen följer den EU-rättsliga 
varumärkespraxisen väldigt nära. På frågan hur Elskling-domen förhåller sig 
till den svenska marknadsrätten blir svaret att MD gjorde bedömningen att 
den varumärkesrättsliga och den marknadsrättsliga definitionen av vad som 
är att anse som ett otillbörligt varumärkesutnyttjande är likställbar. Med 
andra ord fann domstolen inget behov av att göra en enskild bedömning av 
om användningen skulle anses strida mot MFL och svensk god sed. Istället 
menade domstolen att om användningen av varumärket inte var att anse som 
otillbörlig enligt EUDs varumärkesrättsliga kriterier så skadade 
användningen inte heller märkets renommé enligt MFLs definition.  
 
MD förefaller inte heller ha funnit något behov av att analysera frågan om 
det råder någon betydande skillnad mellan det varumärkesrättsliga 
anseendeskyddet och skyddet mot renommésnyltning enligt MFL eller 
huruvida denna eventuella skillnad skulle kunna påverka utgången i målet. 
Målet ger oss inte heller någon inblick i frågan huruvida det i någon 
situation går att förhindra sökordsannonsering med hjälp av MFL och vilka 
faktorer som i sådana fall kan komma att krävas. Min slutsats gällande 
VMLs anseendeskydd och MFLs regler om renommésnyltning är att det inte 
verkar föreligga någon påtaglig skillnad dem emellan, båda skydden 
förbjuder näringsidkare från att utnyttja ett konkurrerande varumärkes 
renommé på ett sådant sätt som innebär en otillbörlig fördel. Denna slutsats 
tillsammans med MDs uttalande i Blocket-målet säger mig att 
sökordsannonsering med annans varumärke generellt sett är accepterat, både 
enligt den svenska marknadsföringslagstiftningen och enligt den 
harmoniserade varumärkesrätten. En intressant fråga är dock som sagt om 
MFL kan tänkas ge utrymme för en utvidgning av begreppet god sed så att 
det framöver även kan omfatta utnyttjande av kända varumärken som 
sökord, i form av renommésnyltning, och om det överhuvudtaget är 
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önskvärt. Vilka kriterier som krävs för att en näringsidkare med framgång 
ska kunna argumentera för att sökordsannonsering av detta slag strider mot 
god sed och bör klassas som renommésnyltning framgår inte av den 
begränsade praxis vi hittills har kunnat studera.  
 
Huruvida MD kommer att hålla samma linje eller anse att 
sökordsannonsering under vissa omständigheter faktiskt skulle kunna utgöra 
otillbörlig varumärkesanvändning enligt MFL i framtiden kan vi därför 
endast spekulera kring. Det är dock sannolikt att Elskling-domen avskräcker 
varumärkesinnehavare från att yrka förbud mot användning av det egna 
varumärket vid sökordsannonsering utifrån generalklausulen och reglerna 
om renommésnyltning i MFL. Det kan därför ta tid innan vi får se ett 
exempel på ett liknande avgörande igen. Möjligen skulle en annonslänk som 
leder till en webbsida som i sig imiterar varumärkesinnehavarens webbsida 
kunna anses vara så vilseledande för konsumenten att ett förbud skulle 
kunna uppnås. Webbsidor som inte innehåller någon som helst hänvisning 
till sökordsvarumärket i sig är dock helt utanför farozonen för 
renommésnyltning. Detta innebär att det krävs en faktor, utöver 
användandet av varumärket i sökordsannonseringen, för att en annonsörs 
agerande ska anses vara otillbörligt enligt MFL.  
 
Gällande frågan om MD hade kunnat bortse från den varumärkesrättsliga 
praxisen i sitt avgörande av Elskling-domen så är svaret enligt min 
uppfattning ja. MD hade, likt den danska domstolen, obehindrat kunnat 
bedöma utnyttjandet som renommésnyltning utifrån MFLs regel om god 
sed. Marknadsrätten är, som nämnt, inte harmoniserad. Sett utifrån svensk 
praxis ifrågasätter jag dock om en bedömning utifrån MFLs regler skulle ha 
lett till en annan utgång i målet. Enligt min nämnda tolkning av MDs 
uttalande i Blocket-målet råder det en väsentlig skillnad mellan vad som 
anses vara accepterat enligt svensk god sed i förhållande till den danska och 
norska. Enligt MD räcker det nämligen inte att en näringsidkare använder 
sig av någon annans varumärke i en sökmotorsökning för att agerandet ska 
anses otillbörligt på ett sätt som strider mot MFL. Domstolen uttalade även i 
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samma mål att det vore att gå alltför långt att kräva ett medgivande från 
varumärkesinnehavaren för att en tredje person ska anses ha rätt att länka en 
annons till varumärket som sökord. Som vi har sett i kapitlet rörande 
internationell rätt så skiljer sig därmed Sverige och de tre 
jämförelseländernas bedömningar en hel del åt. Danmark har intagit 
ställningen att agerandet utgör en direkt renommésnyltning som ger det 
konkurrerande, snyltande företaget en ”orimlig marknadsmässig fördel” 
som inte anses som tillåten inom ramen för god dansk marknadsföringssed. 
Endast att köpa en annans varumärke som sökord utgör alltså i sig ett 
otillbörlig förfarande.  
 
Även Norge håller samma linje och anser att det är en ”skjult døråpner” som 
på ett olämpligt vis leder nättrafik till annonsörer som inte har gjort 
någonting annat än att på ett enkelt och relativt billigt vis köpa 
sökordstjänsten, något som även enligt norsk god sed är att anse som 
otillbörligt. Sett till den brittiska rätten så bekräftar Interflora-domen primärt 
att sökordsannonsering i sig generellt är accepterat. Domen ger oss ett 
intressant exempel på en situation där en så hög grad av vilseledande 
avseende det kommersiella ursprunget föreligger att 
varumärkesanvändningen kan förbjudas. Målet är dock väldigt speciellt och 
den argumentation som Interflora för kring vilseledandet kan bli svårt att 
tillämpa i ett annat mål, något vi redan fått ett exempel på i Elskling-domen. 
Det krävs betydligt mer än bara annonseringen i sig för att konsumenten ska 
anses bli vilseledd enligt svensk lagstiftning.  
 
Min bedömning blir på grundval av detta att den svenska MFL och MDs 
tolkning av vad som är att anse som otillbörligt enligt god sed är snävare än 
våra grannländers. Sökordsannonsering med annans varumärke är en 
generellt accepterad marknadsföringsmetod i Sverige, så länge den inte 
skadar varumärkets funktioner eller vilseleder konsumenten. Sverige, Norge 
och Danmark har således gått skilda vägar i denna fråga, inte bara gällande 
vilken lagstiftning frågan ska avgöras utifrån utan också vad som är och inte 
är att betrakta som god marknadsföringssed. De nordiska 
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marknadsföringslagstiftningarna skiljer sig därmed åt på så vis att den 
danska och norska marknadsföringslagen innehåller generalklausuler som 
ger ett vidare skydd mot beteende som kan klassificeras som snyltning eller 
otillbörligt utnyttjande av annans insats än vad den svenska 
generalklausulen anses göra.  
 
Vad är då för- och nackdelarna med Sveriges val i denna fråga och finns det 
något som är mer rätt eller fel med ländernas val? Vad bör väga tyngst, 
varumärkesinnehavarens rätt till skydd för sin marknadsinvestering i det 
egna varumärket eller den positiva effekten för konkurrensen på 
marknaden? Det huvudsakliga argumentet för att tillåta sökordsannonsering 
och därmed inskränka rättighetsinnehavarens ensamrätt till sitt varumärke är 
den samhällsekonomiska effektiviteten, dvs. att det gagnar konkurrensen 
och därmed konsumenten. Motargumentet är istället moraliskt. Det kan 
anses strida mot god sed som i grunden är en moralisk princip att en 
näringsidkare utnyttjar en konkurrents kända varumärke för egen ekonomisk 
vinning. I Sverige har det moraliska argumentet därmed fått ge vika för den 
samhällsekonomiska effektiviteten och MFL innehåller följaktligen ett 
spänningsfält mellan dessa två. Ibland vinner moralen, ibland den 
samhällsekonomiska effektiviteten. Uppenbart är att det här råder en 
intressekonflikt där det möjligen inte finns någon rätt eller fel väg, utan där 
det blir en fråga där varje land själv måste avgöra vad som är bäst för den 
kommersiella marknaden och konsumenten. Det är en intressant och 
tankeväckande balans som ska uppnås i förhållandet mellan positiv 
konkurrens och varumärkesinnehavarens rätt till skydd för sin 
marknadsinvestering.  
 
Den position som Sverige har intagit i denna fråga innebär att konsumenten 
får del av alternativ till den vara eller tjänst som denne har sökt efter och på 
detta vis får ökad kunskap om marknadens utbud. Alternativ som denne 
annars kanske inte hade kommit i kontakt med. Även varumärkes-
innehavarna själva kan dra nytta av denna sorts annonsering. Företag kan 
köpa varandras varumärkesnamn som sökord och därmed göra 
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konsumenterna medvetna om att den andre finns och utgör ett snarlikt 
alternativ. För två medelstora företag som båda kämpar med att göra sig 
sedda hos konsumenten kan detta vara en god hjälp. Den hårda 
konkurrensen sätter stor press på näringsidkarna att verkligen nå fram till 
kunden men hur mycket denna press ökar pga sökordsannonsering är svårt 
att veta.  
 
Baksidan av att tillåta sökordsannonsering är naturligtvis att 
varumärkesinnehavaren förlorar en betydande del av skyddet för sin 
marknadsinvestering och den möda som denne har lagt på att bygga upp sitt 
renommé. Konkurrenterna drar i praktiken otillbörlig fördel av detsamma 
och kommer på ett mycket enkelt sätt ut i rampljuset. Innehavaren av det 
verkligt kända varumärket blir således den som drar den stora nitlotten i det 
hela men på samma gång kan som sagt samma näringsidkare dra samma 
fördel av någon annan varumärkesinnehavares mödor. Naturligtvis är den 
välkända varumärkesinnehavaren mindre behjälpt av att köpa mindre 
välkända konkurrenters varumärken men även denne kan tänkas dra nytta av 
sökordsannonseringen när den t ex ska närma sig nya kundsegment och 
marknader.  
 
Om Sverige istället skulle förbjuda sökordsannonsering som 
marknadsföringsmetod, genom att som Danmark och Norge klassa 
agerandet som otillbörligt enligt god sed, får detta effekten att sökningar på 
varumärken endast kommer att generera annonser som har en direkt 
anknytning till företaget bakom beteckningen, dvs. från 
varumärkesinnehavaren själv, återförsäljare, bloggar där märket nämns etc. 
Det som försvinner från träfflistan är de annonser som visar konsumentens 
alternativ till liknande varor och tjänster. Den positiva effekten av detta blir 
självklart ett starkare och bättre skydd för den marknadsinvestering som 
varumärkesinnehavaren har gjort men samtidigt så försvåras det för 
konkurrenten att nå ut med sina alternativa produkter och för konsumenterna 
att finna information om dem.  
 
 80 
Min personliga uppfattning är att sökordsannonsering ökar kundernas 
kunskap om tillgängliga alternativ för produkter av olika slag och som 
därför utgör en del av den positiva marknadskonkurrensen. Den typiska 
svenska internetanvändaren är välinformerad och van vid att använda 
sökmotorer av olika slag och jag tror att vi blir alltmer kritiska i vårt 
förhållningssätt till all den reklam, oavsett medieform, som vi dagligen 
kommer i kontakt med. Med sökordsannonsering som en tillåten form av 
marknadsföring pressas näringsidkarna till att förbättra sin förmåga att få 
fram sitt budskap och sina annonser till den potentiella kunden och tvingas 
därför även till bättre och mer kreativa metoder. Detta menar jag gynnar 
konsumenten och marknaden på ett sätt som leder till attraktivare produkter, 
att alternativen blir mer lättillgängliga och att kunskapen rörande utbudet 
ökar rent generellt på marknaden. 
 
Ett genomgående problem i gränsområdet mellan marknads- och 
immaterialrätt har som sagt varit att våra marknadsrättsliga mål generellt 
avgörs fristående från de immaterialrättsliga. Detta leder till en icke-
synkroniserad prejudikatbildning på området, med möjlighet att pröva en 
fråga rörande samma omständigheter i två olika instanser med eventuellt två 
skilda utgångar. Som vi sett i Elskling-domen kan det dock bli ett huvudbry 
när en specialdomstol som primärt är inriktad på marknadsrätt ska förhålla 
sig till praxis som baseras på en renodlad varumärkesrättslig bedömning.  
 
Förslaget om att inrätta en ny instansordning med en domstolsprövning som 
klarar av en samlad prövning, där såväl marknadsrättsliga, 
immaterialrättsliga och konkurrensrättsliga frågor kan bedömas kumulerat, 
är således i mina ögon en mycket positiv utveckling. Denna utveckling 
behövs verkligen på två så komplexa områden som marknads- som 
immaterialrätten, som angränsar så nära varandra att de ofta flyter samman 
och bildar en gråzon. Särskilt med anledning av att den kompetens som 
råder inom de olika domstolar som idag handlägger dessa mål är oerhört 
varierande. Om förslaget går igenom kan vi förhoppningsvis både se fram 
emot en mer enhetlig och tillförlitlig svensk prejudikatbildning samt en 
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ordning som är betydligt bättre anpassad för att hantera den harmoniserade 
rätten på varumärkesanvändningens område. Med anledning av att 
utvecklingen av nya medieformer och marknadsföringsmetoder ökar 
lavinartat är detta enligt min åsikt en välbehövlig utveckling. 
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